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Реклама давно перестала быть просто рекламой, она теперь становится 
образом жизни. То есть реклама является уже не чисто коммерческим 
явлением, она несет также и социальный смысл. Современная реклама 
является неотъемлемым элементом жизни общества, поскольку выполняет не 
только маркетинговые, но и социокультурные функции, которые заключаются 
в передаче культурного опыта, ценностных ориентиров и поведенческих 
моделей, содержание и направленность которых определяется как 
актуальными общественными потребностями, так и целями самой рекламы. 
Современный технический прогресс способствовал усложнению форм 
рекламной деятельности и увеличению количества потенциальных 
потребителей. Однако содержательно-смысловые характеристики рекламы не 
всегда соответствуют социально желательным в обществе ценностям, и 
образцам поведения. 
Социальная реклама работает на опережение или преодоление 
экономических (низкий уровень жизни или риск его падения), 
геополитических (потеря могущества и влияния государства в глазах 
мирового сообщества), государственных (неспособность власти эффективно 
управлять страной), духовных (отсутствие национальной объединительной 
идеи, общепризнанных ценностей) угроз. В странах с развитой демократией 
четко понимают, для чего и как может быть использована социальная реклама 
в социально-политической и экономической жизни общества. Цель такой 
рекламы – создание новых, общественно полезных ценностей. С помощью 
социальной рекламы государство продвигает услуги, отчитывается о 
выполнении своих социальных функций. Бизнес создает компаниям имидж 
социально ответственных структур. Общественные организации привлекают 
внимание сограждан, государственных структур и бизнеса к общественно 
важным проблемам, формируют позитивное общественное мнение. 
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В последнее время значительно активизировался интерес к изучению 
различных аспектов рекламы и рекламного дискурса со стороны 
отечественных и зарубежных лингвистов. Об этом свидетельствует анализ 
научных трудов и публикаций, посвященных исследованию рекламы как 
особого типа дискурса [Аверкина, Герасимова 2015; Алефиренко 2015; 
Арнольд 1990] и анализа ее концептуального пространства [Агаркова 2000; 
Агеев 2014; Алексеева 2018; Андросенко 2016]. Социальная реклама является 
специфическим видом рекламного дискурса, которая имеет благородные 
намерения – воспитание нравственных ценностей и улучшения общества. Все 
эти факторы определяют актуальность данной работы. 
Целью данной работы является исследование концептуальных 
особенностей вербализации ключевых концептов социальной англоязычной и 
русскоязычной рекламы.  
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи: 
1) систематизировать типологию концепта; 
2) охарактеризовать методику исследования и моделирование концепта; 
3) выявить концептуальные признаки ключевых концептов в 
практическом материале; 
4)смоделировать концепты в соответствии с полученными 
концептуальными признаками; 
5) сопоставить полученные концепты двух языков. 
Объектом исследования выступает социальная реклама. 
Предметом исследования являются ключевые концепты англоязычной 
и русскоязычной социальной рекламы. 
Материалом исследования послужили иллюстративные источники из 
веб-ресурсов: 17 Adverts With a Powerful Message on Social Issues, Lina D. 40 
Of The Most Powerful Social Issue Ads That'll Make You Stop And Think, Jalan I. 
40 Intelligent Social Advertisements That Take Creativity To A Whole New Level, 
The 100 Most Powerful Social Issue Ads Ever Created, поисковая система Яндекс. 
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Выбор методов и приемов исследования связан со спецификой объекта 
исследования и конкретными задачами, которые оговариваются темой 
исследования. Специфика работы предусматривает комплексное применение 
таких методов лингвистического анализа, как: классификационный анализ 
(для логического распределения концептов в текстах социальной рекламы); 
описание; синтез; метод концептуального анализа; метод моделирования; 
метод исследования креолизированного текста.  
Научная новизна работы заключается в исследовании языковых 
особенностей социальной рекламы и анализа структуры ее концептов на 
новом практическом материале. 
Практическая значимость: результаты исследования найдут в 
разработке материалов для теоретических и практических курсов по 
английскому языку, стилистике, когнитивной лингвистике. 
Структура работы: работа состоит из введения, двух глав, заключения, 


















ГЛАВА 1. КОНЦЕПТОЛОГИЯ КАК СОВРЕМЕННОЕ НАПРАВЛЕНИЕ 
ЛИНГВИСТИКИ 
 
1.1. Типология концепта 
 
В когнитивной лингвистике концепт является базовым понятием. 
Существует множество различных толкований термина «концепт», что 
отчасти объясняется его принадлежностью к разным отраслям знаний и 
индивидуально-авторским определениям в соответствующих научных 
контекстах: мыслительный акт; контур (конфигурация) предстоящего 
события; понятие a priori; «языковой материал», что проявляется в процессах 
говорения и понимания; элементарная единица результатов познания, единица 
культуры; оперативная содержательная единица памяти; код; 
трансцендентная универсалия; психическая установка; капсула мысли; живая 
материя; бесконечные скорости конечных движений; сгусток культуры в 
сознании человека.  
Рассмотрим и проанализируем наиболее часто применяемые в научных 
работах определение термина «концепт». Авторы «Словаря русской 
культуры» [Степанов 1997] рассматривают концепты как идеальные 
абстрактные единицы, смыслы, которыми оперирует человек в процессе 
мышления, и которые отражают содержание опыта и знания, содержание 
результатов всей деятельности человека и познания окружающего его мира в 
виде определенных единиц, «квантов знания». При этом отмечается, что 
содержание концепта включает информацию о том, что индивид знает, 
предполагает, думает, представляет о том или ином фрагменте мира.  
Концепты сводят все многообразие наблюдаемых явлений к чему-то 
единому, под определенные, выработанные обществом категории и классы. 
По мнению Р.С. Фрумкиной, концепт – это «все то, что мы знаем об объекте 
во всей экстенсии этого знания» [Фрумкина 1999:48]. Он является 
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семантической категорией наиболее высокой степени абстракции, включает в 
себя частные значения конкретизации общей семантики.  
Рассматривая сущность концепта, исследователи особо отмечают его 
принадлежность к этнокультурному миру человека. Семантически его 
содержание при этом интерпретируется в контексте форм мысли носителя 
языка как этнокультурная репрезентация. Таким образом, познание концепта 
помогает воссоздать этнокультурный образ, особенность менталитета 
носителя языка.  
В терминах Ю.С. Степанова концепт – микромодель культуры, он 
порождает ее и порождается ею. Будучи «сгустком культуры», концепт 
содержит экстралингвистическую, прагматическую, то есть внеязыковую 
информацию [Степанов 1997]. 
В современной лингвистике можно выделить три основных направления 
или подхода к пониманию концепта: лингвистический, когнитивный, 
культурологический. Лингвистический подход представлен точкой зрения С. 
А. Аскольдова, Д.С. Лихачева, В.В. Колесова. В частности, Д.С. Лихачев, 
принимая в целом определение С.А. Аскольдова, считает, что концепт 
существует для каждого словарного значения, и предлагает рассматривать 
концепт как алгебраическое выражение значения [Лихачев 2006]. В целом, 
представители данного направления понимают концепт как весь потенциал 
значения слова вместе с его коннотативным элементом.  
Сторонники когнитивного подхода к пониманию сущности концепта 
относят его к явлению ментального характера. Так С.Д. Попова, И.А. Стернин 
и другие представители воронежской научной школы причисляют концепт к 
умственным явлениям, определяя его как глобальную умственную единицу, 
«квант структурированного знания» [Стернин 2016]. А.С. Кубрякова 
определяет концепт прежде всего как «оперативную содержательную единицу 
памяти, ментальный лексикон» [Куликова 2018].  
Представители третьего подхода при рассмотрении концепта большое 
внимание уделяют культурологическому аспекту. По их мнению, вся культура 
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понимается как совокупность концептов и отношений между ними. Концепт 
понимается ими как основная ячейка культуры в ментальном мире человека. 
Этой точки зрения придерживаются Степанов Ю.С., Слышкин Г.Г. Они 
убеждены, что при рассмотрении различных сторон концепта внимание 
должно быть обращено на важность культурной информации, которую он 
передает. В частности, Ю.С. Степанов отмечает, что «в структуру концепта 
входит все то, что и делает его фактом культуры –  исходная форма 
(этимология), сжатая до основных признаков содержания истории, 
современные ассоциации; оценки и т.д.» [Стернин 2016: 41]. Иными словами, 
концепт признается базовой единицей культуры, ее концентратом.  
Различные подходы к определению термина «концепт» отражают его 
природу: как значение языкового знака (лингвистическое и 
культурологическое направление) и как содержательный аспект знака, 
представленный в ментальности (когнитивное направление). Необходимо 
заметить, что подобное разделение толкований понятия «концепт» условно, 
все вышеприведенные точки зрения связаны между собой, а не 
противопоставлены друг другу.  
Так, например, когнитивный и культурологический подходы к 
пониманию концепта не являются взаимоисключающими: концепт как 
ментальное образование в сознании человека есть выход на концептосферу 
социума, то есть в конечном итоге на культуру, а концепт как единица 
культуры есть фиксация коллективного опыта, который становится 
достоянием каждого человека. Иными словами, эти два подхода различаются 
векторами по отношению к носителю языка: когнитивный подход к концепту 
предусматривает направление от индивидуального сознания к культуре, а 
культурологический подход – направление от культуры к индивидуальному 
сознанию.  
На сегодняшний день типология концептов находится в стадии 
разработки, а в исследованиях приводятся многочисленные классификации 
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концептов по различным критериям [Солдатова 2003]. Наиболее часто 
предлагаемые типологии можно условно разделить на несколько групп:  
1. Семантические классификации: авторы рассматривают концепты с 
позиции сферы их употребления, делая акцент на смысловом значении. Так, в 
работе Д.С. Лихачева "Концептосфера русского языка" представлено 
разделение концептов с точки зрения их тематики [Степанов 1997]. Подобные 
тематические совокупности образуют эмоциональную, образовательную, 
текстовую и другие концептосферы. Н.Е. Агаркова разделяет 
лингвокультурные концепты на философские категории (время, пространство, 
причина, изменение, движение), и социальные, так называемые культурные 
категории (свобода, право, справедливость, труд, богатство, собственность) 
[Агаркова 2000: 103].  
2. Классификации концептов на основе их выражения и 
функционирования в речи. К этой группе можно отнести типологии 
концептов, предложенные Е.В. Образцовой, А.П. Бабушкиной, М.М. 
Болдыревой, и др.).  
В современной лингвистике на основе трудов Ю.С. Степанова, Н.Д. 
Арутюнова, А.С. Кубряковой, З.Д. Поповой, И.А. Стернина, А.В. Бабушкиной 
и др. наметилась типология концептов, которая по своему смысловому 
наполнению приобрела следующий вид:  
а) концепт-представление (мыслительная картинка);  
б) концепт-схема;  
в) концепт-фрейм;  
г) концепт-сценарий;  
д) концепт-конструкт;  
е) концепт-инсайт;  
и) концепт-гештальт.  
По языковой репрезентации выделяются:  
а) рамочные концепты;  
б) концепты действия.  
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По степени интеграции семантических структур:  
а) суперконцепты;  
б) макроконцепты;  
в) базовые концепты;  
г) микроконцепты.  
По роли концепта в структуре языкового значения:  
а) концепты-классификаторы;  
б) интегрируемые концепты;  
в) концепты-устранения.  
Концепты бытия, времени, действия, состояния, количества и т.д., 
являясь основными универсалиями, в которых осуществляется событийно-
динамическая репрезентация мира, создают основу языковых категорий. 
Концепты базового уровня занимают промежуточное положение в иерархии 
от общего к частному. Это уровень, на котором общие очертания частей 
категории воспринимаются как подобные. Названия понятий базового уровня, 
как правило, кратчайшие, наиболее распространенные и конкретно 
нейтральные (например: кошка, собака, птица), которые исторически 
возникли раньше других в лексиконе конкретных языков.  
В отличие от концептов, макроконцепты являются глобальными, 
масштабными сущностями, поскольку им свойственна огромная 
систематизирующая сила. Макроконцепты вроде «жить», «работать», 
«двигаться», «разговаривать» служат для выявления и систематизации 
больших иерархически организованных групп лексики. Макроконцепт может 
подвергаться многочисленным семантическим уточнением и разноаспектной 
конкретизации.  
Концептуальные преобразования и развертывания исходного 
глобального понятия фиксируются в блоках лексем разного объема, которые 
должны определять многоступенчатое строение функционально-
семантической сферы, которое наглядно представлено в функционально-
когнитивном словаре.  
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Термин «суперконцепт» («мегаконцепт») ориентирован на 
функционально-коммуникативный потенциал глобальной ментальной 
единицы и проявляется в целостном образовании с широким значением, 
выступает базой языковой картины мира. Суперконцепт – это глобальная 
семантическая категория, которая организует определенную часть словаря; 
это семантический потенциал единицы до ее реализации в речи, что получает 
краткую или развернутую репрезентацию в различных языковых единицах.  
В языке суперконцепт проявляется как многоуровневая сущность. 
Каждый тип значения связан с общим понятием различными смысловыми 
отношениями, среди которых суперконцепт выражает наиболее абстрактное 
глобальное значение, выступая вершиной концептуального класса. В 
суперконцепте представлена совокупность знаний об объектах и ситуации во 
всей многогранности связей и отношений. Суперконцептом, например, могут 
выступать такие ядровые глаголы, как «работать», «разговаривать», «жить», 
«двигаться».  
В состав суперконцепта могут входить меньше смысловым объемом 
концепты, например, суперконцепт «двигаться» может распадаться на такие 
отдельные концепты: «двигаться по земле», «по воде», «в воздухе», «двигаться 
на транспорте».  
Вся совокупность вербализированных концептов образует 
концептосферу языка, которая проявляется как очень сложная система, 
образованная пересечениями и переплетениями многочисленных и 
разнообразных структур, организующих концепты то в ряды, то в поля с 
центром и периферией, то в разветвленные деревья с перекрестными 
ссылками. В языковой семантике обнаружено большое разнообразие 
концептов, которые не укладываются в традиционные рамки понятий и 
представлений. Концепты могут различаться в виде таких структур 
репрезентации знаний, как мыслительная картинка, фрейм, схема и сценарий.  
«Мыслительная картинка» или концепт-репрезентант является знанием 
о «внешней» характеристики предмета. Содержательная сторона «картинки» 
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не сводится к восприятию «внешних» данных, присущих какому-то одному 
предмету.  
Одной из центральных структур в когнитологии является фреймы. 
Теорию фреймов впервые предложил в 70-х годах прошлого века М. Минский 
[Минский 1981]. Отправным моментом для возникновения его теории служит 
тот факт, что человек, пытаясь узнать новую для себя ситуацию или по-новому 
посмотреть на уже привычные вещи, выбирает из своей памяти определенную 
структуру данных (образ), который называется фреймом с таким расчетом, 
чтобы путем изменения в ней отдельных деталей сделать ее пригодной для 
понимания более широкого класса явлений и процессов. Фрейм является 
структурой данных для представления стереотипной ситуации, которую 
можно изобразить в виде сети, состоящей из узлов и связей между ними. По 
мнению ученого, «верхние уровни» фрейма четко определены, поскольку 
образованы такими понятиями, которые всегда справедливы по отношению к 
предполагаемой ситуации. На низших уровнях много особых лакун, которые 
должны быть заполнены характерными примерами и имеющимися 
сведениями.  
Фрейм как сложная категория сознания является универсальной 
категорией, которая объединяет разнообразные знания человека, весь его 
духовно-практический опыт [Минский 1981: 121]. Поскольку фрейм 
имплицирует комплексную ситуацию, его можно сравнить с "кадром", в рамки 
которого попадает все, что типичное и существенное для определенной 
совокупности обстоятельств. Примерами фреймов могут служить: «магазин», 
«ресторан», «больница» и т.д.  
Лексикографическая «скупость» фрейма компенсируется нашими 
знаниями, «объемным» видением места, что называется каждым из них. Иначе 
говоря, фрейм – это пресупозиционная модель, то есть человек воспринимает 
ту или иную языковую структуру как фрейм, если она обладает знаниями о 
реалии, обозначенную словом и, если ей известна последовательность 
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событий, которую ожидают в пределах конкретной ситуации. Отсюда можно 
рассматривать фрейм как объективацию социального опыта человека.  
Фреймы реализуют различные способы представления знаний, которые 
получили активизацию в процессе речевой-мыслительной деятельности 
человека. Через типичные ситуации и события они раскрывают способы 
развертывания концепта. Мыслительное образования «схема» находится 
близко к концепту «мыслительная картинка». Под концептом «схема» 
подразумевают ряд символов, с помощью которых представляется 
когнитивная схема, воспринимаются и обрабатываются структуры 
«внешнего» мира во «внутреннем» мире сознания человека. 
Сегодня все большее распространение получает мнение о том, что в 
слове отражено два типа концептуальной информации: 1) содержательная 
информация, обращенная к ряду, и 2) интерпретационная информация, 
которая включает в себя языковые знания и «... которая манифестируется в 
системных парадигматических и синтагматических связям слова, выступает 
единицей языка» [Карасик 2004: 43].  
С вышеизложенного следует, что концептуальный анализ позволяет 
получить относительно достоверное представление о сущности каждого 
отдельно взятого концепта и устанавливает, каким образом концепты, 
выраженные языковыми средствами, создают картину мира в языковом 
сознании отдельного человека и в языковом сознании целого народа.  
Анализ функционирования лексических единиц в контексте позволяет 
точно определить содержательный объем исследуемых концептов.  
 
1.2. Методика исследования и моделирование концепта 
 
Концептуальный анализ –  главный метод логического анализа языка и 
когнитивной лингвистики, предусматривающий моделирование (с 
применением различных метаязык или естественного языка) и описание 
концептов –  информационных структур сознания, который является 
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структурированной совокупностью знаний об объекте концептуализации, 
вербальных и невербальных, приобретенных путем взаимодействия 
различных познавательных механизмов [Ляпин 1997: 11].  
Концептуальный анализ направлен на выявление содержания 
концептов, формализацию того, что присуще интуиции и имеющееся в 
коллективном бессознательном и выражается речью. В практике проведения 
концептуального анализа чаще всего используется сочетание анализа на 
основе словарных дефиниций и анализа контекстов [Пименова 2016: 85-86]. 
Берем за основу методику, предложенную В.И. Карасиком, который считает, 
что концептуализация действительности осуществляется как обозначение, 
выражение и описание [Карасик 2004: 109]. Обозначение является выделением 
того, что актуально для этой лингвокультуры, и присвоением этому фрагменту 
осмысливаемой действительности специального знака [Карасик 2004: 109].  
Выражение концепта – это вся совокупность языковых и неязыковых 
средств, которые прямо или косвенно иллюстрируют, уточняют и развивают 
его содержание. Описание концепта –  это специальные исследовательские 
процедуры толкования значения его имени и ближайших обозначений 
[Карасик 2004: 110-111], среди процедур назовем именно те, что использованы 
в нашем исследовании: 1) дефинирование, 2) контекстуальный анализ, 3) 
этимологический анализ.  
М.В. Пименова отмечает, что концепт имеет определенный смысл и 
структуру, представленную совокупностью концептуальных признаков: 
«Концепт –  это некоторое представление о фрагменте мира или части такого 
фрагмента, имеет сложную структуру, выраженную разными группами 
признаков, реализуемых различными языковыми способами и средствами» 
[Пименова 2016: 113-114], «концептуальный признак объективируется в 
закрепленной и в свободной форме сообщений соответствующих языковых 
единиц –  репрезентантов концепта» [Приходько 2013: 8].  
Наша методика исследования каждой составляющей концепта 
опирается на ряд апробированных исследовательских процедур. По 
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содержанию концепта мы также поддерживаем позицию 
лингвокультурологического подхода В.И. Карасика, Г.Г. Слышкина, С. 
Воркачова и А.М. Приходько о том, что структура лингвокультурного 
концепта трехкомпонентная. В. И. Карасик, Г.Г. Слышкин, ученые 
Волгоградской школы, выделяют в содержании концепта фактуальный 
(понятийный), образный и ценностный элементы. Согласно толкованию В.И. 
Карасика культурный концепт – многомерное смысловое (ментальное) 
образование, в котором выделяется ценностная, образная и понятийная 
стороны [Карасик 2004: 109].  
А.М. Приходько структуру концепта изображает как субстрат, адстрат и 
эпистрат, а точнее понятийный субстрат, перцептивно-образный адстрат и 
ценностный / валоративный эпистрат [Приходько 2013 21]. Берем за основу 
утверждение о том, что концепт содержит понятийные, образные и 
ценностные структурные составляющие. Понятийная составляющая 
вербализируется через прямую номинацию и понятийные признаки. Образная 
составляющая актуализируется в речи с помощью концептуальных метафор, 
то есть метафорической номинации. Ценностная составляющая, неразрывно 
соединенная с понятийным и образным компонентами.  
На разных этапах исследования концептов используются такие 
традиционные методы: метод сплошной выборки – отбор исследуемых 
номинаций (под выборкой понимаем совокупность элементов, полученных в 
результате отбора), дефиниционный и компонентный анализ привлекаются 
для установления базовых значений имени концепта, чтобы выделить семы из 
значений этой лексемы; этимологический анализ – для установления 
внутренней формы имени концепта; контекстуальный анализ используется 
для выявления языковых средств репрезентации концепта; структурно-
семантический анализ применяется для структурно-семантической 
классификации языковых средств выражения концепта; количественный 




Когнитивно-дискурсные методы включают: концептуальный анализ – 
для моделирования и описания концептов; интерпретационно-текстовый 
анализ – для выделения дискурсных фрагментов реализаций исследуемого 
понятия. Методика когнитивно-дискурсной интерпретации используется для 
установления концептуальных признаков концепта и выявления 
метафорических образов. Методика фреймового моделирования используется 
для построения фреймовой модели концепта, то есть для его 
структурирования; инструментарий теории когнитивной метафоры позволяет 
установить корреляты концептуальных метафор, которые формируют 
образно-ценностную составляющая любого концепта.  
Анализ словарных дефиниций является важным и необходимым этапом 
для изучения понятийного компонента структуры концепта. А.М. Приходько 
отмечает: «Понятийный субстрат концепта – это тот минимум его смыслового 
объема, который обычно фиксируется лексикографическими источниками» 
[Приходько 2013: 22]. Понятийный субстрат концепта является фактуальной 
информацией – пропозициональным знанием, опирающимся на языковую 
фиксацию (описание, определение, дефиниция). Он может быть описан с 
помощью компонентного анализа номинантов концепта [Приходько 2013: 22-
23].  
Компонентный анализ – методика описания структурной организации 
значение как набора минимальных семантических компонентов, каждый из 
которых выполняет свою функцию и связан с другими определенными 
иерархическими отношениями [Минский 1981: 30].  
Исследование концептов направлено на установление понятийной 
составляющей концепта. Эту задачу можно решить, используя 
дефиниционный и компонентный анализ, ведь понятийную составляющую 
исследуют путем вычленения и описания сем. Этимологический анализ 
используется для отображения внутренней формы имени концепта – слова, 
которое представляет концепт. «Внутренняя форма – основа концепта» 
[Рябцева 1991: 25].  
17 
 
Языковая актуализация концепта осуществляется посредством 
установления совокупности языковых средств репрезентации конкретного 
концепта. Среди средств, которые номинируют концепт, кроме прямых 
номинаций, ее производных, словосочетаний и идиом, также оказываются 
синонимы. Приоритетными среди методик исследования концептов в 
современной научной литературе также считаем методику фреймового 
моделирования (М. Минский, Ч. Филлмор, С.А. Жаботинская) и теорию 
концептуальной метафоры (Дж. Лакофф, М. Джонсон). Для рассмотрения 
структуры концепта наиболее релевантным считаем метод фреймового 
анализа, суть которого заключается в том, что любая ситуация может быть 
представлена в виде модели. Фрейм изображают в виде структуры узлов и 
отношений. Те уровне фрейма, которые располагаются на вершине, 
фиксированные и соответствуют вещам, которые всегда истинные в 
отношении соответствующей ситуации. Вершинные узлы являются 
постоянными компонентами ситуации и «содержат всегда актуальную для 
приведенной ситуации информацию» [Солдатова 2003]. Ниже этих узлов 
размещаются слоты (пустые узлы), которые заполняются при актуализации 
ситуации в дискурсе, «которые заполняются информацией из конкретной 
ситуации» [Солдатова 2003].  
Согласно М.М. Болдыреву фрейм структурно представляют как 
двухуровневую модель с вершиной и слотами, которые заполняются 
предложениями [Болдырев 2011: 37]. Фреймовая структура эксплицируются в 
5-ти слотах предметного фрейма, 3-х слотах акционального, 3-х слотах 
посесивного, 3-х слотах идентификационного и 3-х слотах сравнительного 
фреймов [Болдырев 2011: 41]. Построение фреймовой структуры позволяет 
компактно отобразить информацию, знания и опыт, ассоциированные с 
рассматриваемым концептом.  
Американские ученые Дж. Лакофф и М. Джонсон предположили, что 
метафора от природы присуща человеческому мышлению и познанию, и само 
человеческое мышление уже является по сути метафорическим [Lakoff 1980: 
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6]. Инструментарий теории когнитивной метафоры помогает установить 
корреляты когнитивных метафор, выявить и описать данные метафоры, 
поскольку они представляют образно-ценностное содержание концепта. 
Концепт, которые представляется с помощью метафор, определяется как 
концептуальный референт, или область цели (target domain), а концепт, 
который применяется для сравнения, является концептуальным коррелятом, 
или областью-источником (source domain) [Lakoff 1980]. Процесс 
взаимодействия между структурами знания двух концептуальных сфер – 
сферы-источника и сферы-цели – положен в основу метафоризации. В 
результате однонаправленной метафорической проекции из области-
источника в область-цель, которые сформировались в результате опыта 
взаимодействия человека с окружающим миром, элементы сферы-источника 
структурируют менее освоенную концептуальную сферу-цель, и отражают 
сущность когнитивного потенциала метафоры. Таким образом, 
концептуальные метафоры раскрывают образную составляющею концепта. 
На сегодняшний день в лингвистике существует два основных подхода 
к понятию концепта. Представителем первого подхода является Ю.С. 
Степанов. При рассмотрении концепта этот ученый уделяет особое внимание 
культурологическому аспекту. Ю.С. Степанов показывает в своем подходе, 
что концепт – это основная точка культуры в сознании человека. Также 
возникают вопросы и о том, как возникают концепты, сколько их в языке или 
в каждой культуре и т.д. Ю.С. Степанов полагает, что их число достигает 
четырех-пяти десятков. Концепты бывает разные, например: личные 
концепты, возрастные концепты, национальные концепты, общечеловеческие 
концепты и т.д. 
Ю.С. Степанов выделяет в концепте три слоя, которые есть у каждого 
компонента. Первый слой представляет собой актуальный основной признак, 
второй слой является одним дополнительным или несколькими 
дополнительными, пассивными признаками, третий слой включает в себя 
внутреннюю форму концепта. В целом, структура концепта состоит из трех 
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слоев. Первый слой концепта считается самым актуальным, потому что этот 
слой существует для всех, кто использует язык как средство для общения, 
коммуникации и взаимопонимания. В данном слое концепт включает в себя 
все коммуникативные и мыслительные признаки. 
Итак, концепт представляет в себя слоистое строение. Все эти слои 
различаются друг от друга, потому что представляют собой разные культуры 
разных эпох. В составе концепта складывается разные слои, они отличаются 
по времени образования, по происхождению, по семантике, и имеют особую 
структуру, которая включает в себя:  
1. Основной признак (этот признак самый актуальный).  
2. Дополнительный признак (это признак пассивный и исторический).  
3. Внутренняя форма (обычно осознаваемая) [Степанов 1997:21] В 
целом структура концепта состоит из трех слоев.  
Первый слой концепта считается самым актуальным слоем концепта, 
потому что реально существует для всех пользующихся данным языком как 
средством для общения, понимания друг друга. В этом же слое концепт 
включает в себя все коммуникативные и мыслительные признаки. Во втором 
слое концепт включает в себя дополнительные признаки, реально 
существующие только для некоторых социальных групп. Третий слой –  это 
внутренняя форма, которую открывают исследователи. Но это не означает, что 
в данном слое концепт не существует, концепт в данном слое существует как 
основа, на которой возникли новые слои. 
Концепт вербализируется, и набор сем позволит изучать когнитивные 
параметры слова [Степанов 1997: 30-31], то есть стоит анализировать концепт 
как когнитивную единицу, состоящую из различных сем. Ю.С. Степанов 
предлагает трехкомпонентную модель концепта, которая содержит: (1) 
основной, актуальный признак; (2) дополнительные или несколько 
дополнительных «пассивных» признаков, уже не актуальных, однако 
«исторических»; (3) внутреннюю форму, которая обычно не осознается, а 
осталась во внешней, словесной форме [Алексеева 2018: 44-46]. 
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Трансформируя модель Ю.С. Степанова, построим трехкомпонентную 
модель концепта «холод» как общеупотребительного слова и главного 
термина области ХТ (холодильной техники), понимая под пассивным 
признаком концепта профессиональный компонент, неизвестный для 
непрофессионалов, однако не «исторический»: главный признак – прямые 
значения: низкая температура окружающей среды, очень холодная погода; 
поток, струя, имеет низкую температуру; место с низкой температурой; низкая 
температура чего-либо; температура, ниже нуля; время, переносные значения: 
состояние полного безразличия, инертности; чувство одиночества, пустоты, 
безнадежности; бесстрастное отношение; отсутствие интереса, полное 
равнодушие [Вежбицкая 1996: 134]; кстати, концепт холод лежит в основе 
концепта страх; пассивный признак: холод как термин является физической 
величиной, то есть он определяет процессы снижения температуры; 
внутренняя форма слова: сравнивая слова холод – холодный – холодно – 
холодильный – холодильник – холод – холодить – холодина – холодеть и т. д., 
подытожим, что в их интенсионале является сема «низкая температура» или 
«снижение температуры», причем,  как правило, за исключением терминов, 
большинство слов с корнем -холод- не лишено коннотационно-оценочных 
значений на уровне «приятно / неприятно»: холодок, холодюга, холоднющий 
и тому подобное. 
Итак: 1) к активному слою входят все словарные значения слова холод, 
указанные выше; 2) пассивный слой концепта холод, пожалуй, известный 
народам Севера, ученым, работающим за Полярным кругом, в Арктике, в 
Антарктике и т.д., но неизвестный носителям языка, которые не принадлежат 
к этим сообществам, группам; 3) внутренний слой термина холод как 
детерминированное понятие толкуем с позиций инженера-холодильщика, что 
понимает его содержание, различает зоны умеренного / глубокого [Степанов 
1997: 49]. Опираясь на подход Степанова Ю.С. к определению структуры и 
понятия концепта мы можем сделать вывод о том, что изучение и анализ 
концептов позволяет получать очень важную информацию о культуре 
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общества. Так как концепт – это основная точка культуры в сознании человека, 
значит применяя концептуальный анализ в исследовании социальной рекламы 
мы можем понять какие ценности и проблему существуют и беспокоят 
общество. 
 
ВЫВОДЫ ПО ПЕРВОЙ ГЛАВЕ 
 
Как видим, термин «концепт» – сложный, противоречивый и 
многоаспектный феномен. В широком смысле концепт интерпретируется как 
наслоения ценностных коннотаций на значение слова, то есть любое 
вербализированное содержание в какой-то степени отмечено этнической 
спецификой. Дискутируются вопросы о структуре концепта (некоторые 
ученые отмечают нецелесообразность его стратификации, другие 
акцентируют внимание на его структурированности), вербализации (концепт 
–  полностью вербализированная единица, частично или совсем не 
вербализированная) и классификации (по разным параметрам: появление в 
концептосфере, развитие структуры, первичность, актуальность, типы знания, 
смысловой объем и т.д.). Неоднозначно ученые определяют подход, в рамках 
которого осуществляют трактовки концепта, актуализируя когнитивный, 
культурологический, интегративный аспекты. 
Таким образом, применение названных методов и методик анализа 
позволяет осуществить комплексное исследование концепта в дискурсе 
социальной рекламы. В современных научных исследованиях концептов 
использования определенных исследовательских процедур и ряда методов 
зависит от цели исследования. Методика комплексного анализа концептов и 
интегрированного подхода к их исследованию дает возможность выявить 
различные языковые средства репрезентации концепта, проследить 
частотность его реализаций в дискурсе и, как результат, осветить особенности 
содержания и структуры концепта. 
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ГЛАВА 2. СОПОСТАВИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ ЦЕНТРАЛЬНОГО 
КОНЦЕПТА «УГРОЗА»/ «THREAT» АНГЛО- И РУССКОЯЗЫЧНОЙ 
СОЦИАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ 
 
2.1. Реализация и моделирование концепта «УГРОЗА» русскоязычной 
социальной рекламы 
  
Анализ социальной рекламы через концептуальный анализ помогает 
выявить и выделить главные проблемы общества, а значит, более успешно их 
решать. Методом сплошной выборки было просмотрено более 100 
социальных реклам на русском языке. Социальная реклама против расизма, 
проблема выплат алиментов, сиротства, профилактические осмотры здоровья 
и другое в общей сумме имеют 13% и в дальнейшем анализе не участвовали.  
Социальная реклама против вредных привычек – 47%, реклама дорожного 
движения - 23%, социальная реклама чистой окружающей среды - 17% заняли 
лидирующие позиции социальной рекламы, которые и были условно 
разделены на три подгруппы. На примере данных видов социальной рекламы 
мы и продемонстрировали лексико-семантическую реализацию главного 
концепта «УГРОЗА». [Приложение1] 
Главный концепт «УГРОЗА» в зависимости от типа рекламы может 
конкретизироваться в угрозу для жизни и здоровья, а также в угрозу для 
окружающей среды, которая является опосредованной угрозой для жизни 
человека. Рассмотрим концепт «УГРОЗА» в трех видах русскоязычной 
социальной рекламы.  
1. Социальная реклама против вредных привычек  
На основе исследования текстового материала социальной рекламы 
против вредных привычек можно выделить следующие концептуальные 
признаки концепта «УГРОЗА». 
(1) Смерть(13) Реализация данного концептуального признака 
можно увидеть в следующих высказываниях:  
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• Похорони наркотики или они похоронят тебя. 
[URL:https://iceberg.clinic] 
В центре данного рекламного плаката находится изображение шприца, 
лежащего в гробу. Что вызывает у реципиентов ассоциацию с наркотиками и 
похоронами. Визуальный ряд подкреплен текстовым сообщением. В верхней 
части крупными буквами выделен призыв: «Похорони наркотики». Данный 
слоган противопоставлен стандартным рекламным текстам об угрозе 
наркотиков. Здесь мы видим призыв, как способ найти решение и избежать 
смерти – ты можешь похоронить наркотики. Уже здесь чувствуется угроза 
смерти. Далее ниже визуальной части продолжение слогана: «или они 
похоронят тебя». Эта часть текстового сообщения несет в себе уже прямую 
угрозу смерти. Добавим, что визуально текстовый ряд оформлен в красном 
цвете, также как и обрамление гроба. Красный цвет несет ассоциацию крови, 
пролитая кровь наводит на мысль о смерти и несет в себе угрозу, а также 
эмоцию возбуждения, которая необходима для привлечения внимания 
реципиентов. 
• Твоя страна умирает, очнись! [URL:https://i1.wp.com/] 
Данный пример – употребление геополитической и национальной 
метафоры. Концепт «УГРОЗА» здесь таргетирован на реципиентов, которые 
чувствуют себя частью единой нации, страны и эмоционально реагируют на 
понятие Угроза Родине. Визуальный ряд – это контур Российской Федерации, 
моментально узнаваемый реципиентами, при условии, что они являются 
жителями и гражданами РФ. Контур густо залит красной краской, которая в 
данном случае вызывает сразу две ассоциации – кровь, то есть угроза смерти. 
А также красный цвет ассоциируется с красным вином, кроме того, над 
контуром страны мы видим винную бутылку. В довершение сигаретный 
окурок, небрежно потушенный на «теле» страны, завершает образ насилия над 
нацией спровоцированного эксессивным употреблением алкоголя и 
наркотиков. Концептуальный признак «смерть» считывается и в текстовом 
ряду рекламы: «Твоя страна умирает». Примечательно, что слово «умирает», 
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несущее в себе прямую угрозу смерти, заретушёвано и полу различимо за 
сигаретным дымом. Смерть, таким образом, воспринимается как длительный, 
не очевидный и размытый процесс, так как человек убивает себя 
алкоголем и наркотиками довольно долго в рамках собственной жизни. 
Кроме того, мы видим, что большую часть текста занимает антитезис 
«Проснись!» Выделенный заглавными буквами с восклицательным 
знаком, он противопоставлен потенциальной смерти страны. Таким 
образом, данная реклама помимо концепта «УГРОЗА», а несет в себе 
противоядие – пробуждение, что в данном контексте реципиент понимает 
как отрезвление. 
• Дала жизнь - не забирай! [URL:https://avatars.mds.yandex.net] 
Центральными фигурами следующего рекламного плаката являются 
мать и дочь. Женщина держит дочку в одной руке, в другой она держит 
дымящуюся сигарету. Мы видим визуальное противопоставление: 
ребенок в розовом платьице, что подчеркивает детскость и невинность, с 
ярко-алым яблоком – символ витаминов, здоровья на одной руке. И в 
другой руке сигарета, от которой идет дым, формирующийся в голову 
дракона с открытой пастью над головой девочки – образ угрозы. 
Концептуальный признак смерть представлен предупреждающим (об 
угрозе) знаком «не подходи – убьет» в виде костей и черепа на ядовито-
желтом фоне. А также текстовым рядом: «Дала жизнь – не забирай!» В 
данном случае тема смерти присутствует в тексте опосредованно – это 
жизнь, которую можно забрать. Реклама таргетирована на молодых 
женщин, которые эмоционально воспринимают рождение детей, и могут 
задуматься о том, что способность дать жизнь не снимает с них 
ответственности за потенциальное убийство собственного ребенка из-за 
собственных вредных привычек 




       В следующем примере смерть так же представлена опосредованно. Фраза 
«наркотики – это путешествие в один конец», автоматически ассоциируется у 
русскоговорящих реципиентов с метафорой смерти. Кроме того, визуально 
смерть представлена ступнями с биркой тела, находящегося в морге. 
Текстовый контекст по средством слова «Наркотики», выделенного крупнее 
остальных слов на плакате, а также бирка на ноге вместе вызывают эмоцию 
страха и понимание причины угрозы – наркотики. Черный цвет, в котором 
выполнен рекламный постер (за исключением утверждения «Да!»), так же 
помогает нам отнести его к концептуальному признаку «смерть».  
• Для ребят пиво-яд. Не давайте детям пробовать пиво. 
[URL:https://s.drom.ru] 
Здесь мы снова видим изображение концепта угрозы смерти через 
рисунок черепа и костей. Не удивительно, что он часто фигурирует в 
подобных социальных рекламах в России, так как знак «Не подходи, убьет» 
или «радио-отходы» с изображением черепа и костей часто встречался на 
территории России и СССР. В данной рекламе вместо костей мы видим 
бутылки, а вместо радио-отходов на ядовито-желтом фоне призыв не давать 
детям пробовать пиво. Таким образом пиво приравнивается к яду, о чем 
сообщает верхняя часть рекламного текста: «для ребят пиво – яд!». 
Рифмованный текст вызывает в данном случае аналогию с детскими 
стишками, а смысловая нагрузка ложится на вторую строчку «пиво – яд». 
Через стихотворную форму текст имеет тенденцию быстрее запоминаться, 
именно поэтому вводится данная рифма для привлечения внимания и 
устойчивого запоминания смысла угрозы реципиентом. 
       Концепт «УГРОЗА», проявляясь через концептуальный признак 
«смерть» говорит о том, что вредные привычки имеют устрашающее 
последствие. И эти ужасные последствия с необратимым концом и без шанса 
на выбор является лидирующим. Обычно, словосочетание «вредные 
привычки» понимаются как что-то негативное, которое наносит вред 
физическому, психическому и духовному здоровью человека. Использование 
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концептуального признака «смерть» как результата жизни с вредными 
привычками приобретает наивысшую эффективность и цель социальной 
рекламы как воздействие на получателя и изменение в поведении 
достигается максимально эффективно.  
      По данным Всемирной Организации Здравоохранения, ежегодно     
из-за пристрастия к табаку гибнет более 8 миллионов человек. В 
основном смерть возникает из-за развивающегося рака легких. Другое 
серьезное последствие курения – импотенция. Содержащиеся в табачном 
дыме химические вещества ухудшают работу кровеносной системы и как 
результат – замедление притока крови в область таза. Исследованиями 
подтверждено, что во время беременности на плод действует более 200 
нейроактивных веществ, входящих в состав табачного дыма. Если 
женщина не прекращает курить до самых родов, то ребенок рождается 
сразу с никотиновой зависимостью. Курением могут быть вызваны 
повреждения нервной системы ребенка, могут наблюдаться отклонения в 
развитии малыша сразу после его рождения. Все это говорит о том, что 
ради здоровья будущего ребенка необходимо полностью отказаться от 
курения в период беременности. Логическое мышление позволит 
перенести вред курения во время беременности на вред курения в 
присутствии детей и окружающих.        
       Алкоголь считается ядом в любом количестве, и несмотря на то, что 
некоторые ученые уверяют в полезности употребление в малых 
количествах некоторых спиртных напитков, статистика показывает, что 
из-за пристрастия к алкоголю ежегодно умирает более 3 миллионов 
человек, и причиной большинства смертей являются сердечно-
сосудистые заболевания. Рассматривая социальную рекламу против 
вредных привычек и далее углубляясь данный материал, мы выходим на 
следующий концептуальный признак концепта «УГРОЗА» «вред детям».  
(2) «вред детям» (12). Дошкольники, школьники, подростки очень 
внимательны и склонны к подражанию, копированию действий и 
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поступков взрослых, причем как положительных, так и отрицательных. 
Родители и взрослые являются примером для детей. Ребенок, который 
растет в гармоничной семье, не видит курящих взрослых, не вдыхает дым, не 
наблюдает за пьяными посиделками взрослых не будет копировать такое 
поведение. Концептуальный признак «вред детям» в социальной рекламе 
пытается воздействовать на получателя рекламы через любовь к детям, 
близким людям. Используются фразы «она уже (ребенок 4 года) выкурила 70 
пачек, хотя не прикасалась к сигаретам», «от дыма страдают дети», «отрывает 
от семьи», «курение в присутствие ребенка – это пытка для него» и т.д. 
Ребенок, растущий в гармоничной семье, получающий материнскую любовь и 
ласку, родительское понимание и поддержку, значительно в меньшей мере 
подвержен риску развития патологических привычек.  
• Родители, курение вызывает бесплодие [URL:https://avatars.mds.] 
В данном тексте крупно выделен вопрос – «Родите ли?» и присутствует 
игра слов. Реципиент может воспринимать это, как вопрос «смогу ли я родить» 
либо «рожу ли я»? Здесь слово «родители» разбивается на составные через 
рисунок сигаретного дыма. И в том, и в другом случае вопрос содержит в себе 
угрозу. Отсутствие детей по причине вредной привычки является 
эмоциональной угрозой как минимум для реципиентов женского пола, так как 
женщины чаще более заинтересованы в детях и создании семьи. Женщина же 
может перенести данный концепт и на своего мужчину путем убеждения его 
бросить курить ради рождения здоровых детей. Интересно что в данной 
социальной рекламе нет других визуальных приемов, вызывающих угрозу. 
Сам по себе заданный вопрос является сильным стимулом задуматься над 
ответом и над необходимостью курения для своего будущего потомства и 
статуса родителя.  
• Она уже выкурила 70 пачек…хотя не прикасалась к сигаретам. 




Концепт «УГРОЗА» выражена в рекламе визуально – грустный 
ребенок, а также текстуально – «она уже выкурила 70 пачек». При этом 
выше мы видим, что девочке 4 года – что вызывает бурные эмоции у 
реципиента от удивления до шока. Тот факт, что у ребенка есть имя – 
Анечка, придает тексту большую эмоциональность, так как наличие 
имени делает фотографию незнакомого человека более интимной. Таким 
образом угроза курения от обезличенной становится очень внятной и 
персонализированной. Каждый взрослый понимает, что ребенок страдает 
от сигаретного дыма, и призыв «перестань курить в общественных 
местах» становится более понятным и мотивированным. 
• Мама, не кури! Родители от дыма сигарет страдают ваши 
дети. [URL: https://day.org.ru] 
Данный рекламный текст сигнализирует о вреде курения от первого 
лица. Слоган «Мама, не кури!» выделен красным цветом и крупным 
шрифтом. Рядом мы видим изображение младенца на белом фоне, что 
символизирует чистоту и невинность. Таким образом концепт угрозы 
проявлен через эмоцию. Любая женщина, являющаяся матерью, может 
принять призыв «не кури» на свой счет. Далее рекламный текст поясняет, 
почему ребенок призывает свою мать не курить. Примечательно, что 
вторая часть текста адресована людям обоих полов имеющих детей, так 
как текст обращен к родителям. 
• Курить в присутствии ребенка – еще большая пытка для него. 
[URL:https://ic.pics.livejournal.com] 
Мощная визуальная составляющая рекламного плаката является 
здесь важнее текста. Большую часть плаката занимает рисунок спящего 
младенца о спину которого потушили окурок. Мы не видим лица ребенка 
и какие эмоции он испытывает, но в данном контексте в этом нет 
необходимости. Курение в присутствие ребенка часто воспринимается, 
как нечто не вредное, так как мы не видим внешних физических 
изменений. Здесь же авторы рекламы метафорически показали, какой 
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пыткой для детей может быть курение взрослых. Физическая угроза младенцу 
сродни насилию является сильным визуальным приемом для привлечения 
внимания реципиентов. Понятие «пытка» в текстовой части рекламы так же 
ярко подчеркивает наличие концепта «УГРОЗА». 
• Внимание! Вас копируют дети! [URL:https://ank.mosreg.ru] 
Данная социальная реклама напоминает об угрозе того, что вредные 
привычки (в данном случае курение, но не только оно) могут копировать ваши 
родные дети. Визуальная часть изображает девочку на черном фоне, которая 
пробует курить пока только зеленые побеги, напоминающие сигареты, но 
реципиент может легко догадаться, что копирование привычек не закончится 
на этом. Детское лицо семилетней девочки с большими голубыми глазами 
выглядит неестественно и даже уродливо при попытке затянуться 
импровизированной сигаретой, что должно вызывать чувство угрозы у 
реципиентов. В текстовой части особо выделяется сигнальный момент 
«Внимание!» Буквы как будто состоят из дыма и сигнализируют о важности 
текста. Как и любой слоган, включающий призыв «Внимание» он заключает в 
себе ощущение возможной предстоящей угрозы. 
Причинение вреда детям часто используемый прием в социальной 
рекламе, в котором курильщика приравнивают к убийце. Учеными доказано, 
что пассивные курильщики (некурящие люди, вынужденные часто находиться 
рядом с теми, кто курит) подвергаются более сильному влиянию, чем те, кто 
курит сигареты. Поэтому заядлые курильщики убивают не только себя, но и 
тех, кто находится рядом.  На курящих родителей и тех, кто только станет 
мамой или папой, социальная реклама пытается влиять посредством детей, 
демонстрируя, какой непоправимый вред курильщики наносят своим детям.  
Значительное внимание в социальный рекламе уделяется трезвости и 
пример трезвости для будущего поколения является залогом сильного 
поколения. Известно, что врачи предупреждают об ускоренном развитии 
алкогольной зависимости у подростков. В таком возрасте алкоголь ещё 
сильнее повреждает мозг, печень и систему кровообращения. Очень уязвима 
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центральная нервная система, которая не успела до конца 
сформироваться. Затормаживается общее развитие, логическое и 
абстрактное мышление, память, эмоциональная сфера и интеллект. В 
социальной рекламе с концептуальным признаком «вред детям» не 
остается без внимания и проблема наркотиков. Реклама призывает 
прозреть на проблему потребления наркотиков именно родителей. Важно 
понимать, что воспитание детей всегда начинается с воспитания самого 
воспитателя. Быть достойным примером — залог успеха в этом 
мероприятии. 
 Продолжая работу с дискурсом социальной рекламы против 
вредных привычек, нами был выделен следующий когнитивный признак 
концепта «УГРОЗА» «зависимость», который передается следующими 
лексемами и выражениями: «раб, человек, жизнь которого принадлежит 
кому-то другому», «подавляет волю, отнимает свободу», «вырвись из 
западни, не будь пленником». 
(3) «зависимость» (9) 
• Сорвись с крючка! Российский курильщик зависит от 6570 
сигарет в год. [URL:https://www.sostav.ru] 
Метафора крючка, на который как рыба попался подросток, понятна 
в контексте русского языка, как метафора зависимости. Концепт угроза 
проявлен здесь визуально – крючок фактически разрывает кожу человека 
причиняя ему физическую боль. В контексте вредной привычки 
«курение» мы не раз наблюдаем перенос внутренней угрозы во вне. Так 
как курение повреждает в первую очередь внутренние органы, не 
видимые взгляду, авторы социальной рекламы используют символы 
физической боли и внешнего насилия над телом курильщика для 
усиления эффекта передачи месседжа о том, что Российский курильщик 
зависит от 6570 сигарет в год. Наличие конкретики в текстовой 
составляющей рекламы (приведена статистика с точными цифрами в 
России) так же усиливает концепт «УГРОЗА» от зависимости, особенно 
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среди реципиентов, которые причисляют себя к молодому поколению, как и 
юноша на картинке, и проживают в России. 
• НАРКОТИКИ ПОДАВЛЯЮТ ВОЛЮ, ОТНИМАЮТ СВОБОДУ 
[URL:https://первоуральск.гор.сайт] 
Концепт «УГРОЗА» зависимости в данной социальной рекламе идет от 
наркотиков – это выделено в текстовой форме крупными буквами вверху 
постера, а также визуально рисунком шприцов и таблеток внизу. Большую 
часть плаката занимает визуальное изображение рук в кандалах, что 
символизирует отсутствие, подавление воли и отнятие свободы. Причем 
кандалы отсылают нас к метафоре тюрьмы. Таким образом, реципиент 
понимает, что свобода означает не только свободную волю и дух человека, но 
и заключение под стражу его физического тела. Графически в тексте выделены 
«наркотики» против «воля» и «свобода», как личный выбор человека. Текст и 
визуальный ряд размещены на черном фоне. Черный, траурный цвет также 
подчеркивает концепт угрозы от наркотической зависимости.  
• Разве ты мышь? Вырвись из западни. [URL:http://old.kamensk-ur] 
Социальная реклама ставит вопрос «Разве ты мышь?» — это первое, на 
что обращаешь внимание на данном плакате. Напротив текста мы видим 
мышеловку, в которую попалась сигарета. Так путем визуальной ассоциации 
мы понимаем, что мышью можно назвать всякого, кто находится в 
зависимости от табакокурения. Однако текст не спроста содержит знак 
вопроса. Реципиент не готов приравнять себя к мыши и скорее ответит «нет». 
Собственно, такому ответу и вторит вторая часть текста «вырвись из западни», 
если реципиент ответил себе «нет». Западня или концепт «УГРОЗА» 
зависимости визуализирован в виде мышеловки, которая причиняет 
физическую боль, лишает свободы и даже жизни. 
• Я мечтала стать художником, но стала наркоманкой. Женя, 20 
[URL:http://img1.joyreactor.cc] 
Концептуальный признак «зависимость» представлен в данной рекламе 
через то прекрасное, что могло бы быть, но не случилось с человеком из-за его 
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наркотической зависимости. На плакате мы видим девушку, потерянную 
и потухшую в серых тонах на мрачном фоне. Мы знаем ее имя и возраст 
– Женя, 20 лет. Серо-черные тона плаката уже передают угрозу, а имя и 
возраст передают ощущение персонификации и интимности – это не 
просто модель для рекламы, а реальный человек, живущий по соседству. 
Крупными буквами выделен текст, о чем Женя мечтала – стать 
художником. Художник – образ прекрасного, одухотворенности. Мы 
понимаем, что девушка, когда-то была живой, яркой натурой. Но это в 
прошлом, а реальность представлена перед нами – серая и мрачная. 
Вторая часть текста «но стала наркоманкой» содержит в себе прямую 
угрозу зависимости, так как реципиент легко соотносит судьбу девушки 
со своей (в том числе благодаря персонификации). Все мы о чем-то 
мечтаем, мы похожи, соответственно каждый может вдруг встать на путь 
зависимости от наркотиков. Серия подобных социальных реклам 
представляла реципиентам портреты молодых людей обоих полов в 
возрасте от 20 до 30 лет с различными мечтами в прошлом (спортсмена, 
ученого, актрисы). Таким образом реклама была таргетирована на 
широкий круг молодых людей, с целью привлечь внимание 
максимального количества реципиентов и через угрозу сообщить об 
опасности наркотической зависимости. 
Концептуальный признак концепта «УГРОЗА» «зависимость» 
используется в социальной рекламе с целью сделать свой выбор или 
осознать собственную зависимость через символы свободы: тюрьма, 
мышеловка, яма, кандалы. Они точно и понятно доносят состояние 
угрозы реципиентам, так как однозначно считываются в 
информационном поле в контексте Российской действительности. 
 (4) «болезнь» (8): 
Следующий признак концепта УГРОЗА «болезнь» не так однозначен 
в плане визуального образа, который бы эффектно воздействовал на 
человека в рамках социальной рекламы. Однако, этот признак становится 
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все более актуальным в современном обществе. Длительность жизни людей в 
мире выросла в конце 20го и начале 21го века во многом благодаря 
доступности и развитию медицины, а также осознанию людьми важности и 
внимания к собственному здоровью. Жители России не отстают от мирового 
тренда, и хотя средняя продолжительность жизни в России ниже, чем в 
странах западного мира (73.4 года в РФ и 81.1г. в Великобритании), тенденция 
заниматься своим здоровьем и предупреждать болезни актуальна и 
отображена в социальной рекламе с текстовым концептом «УГРОЗА» 
• Купите себе рак легких. [URL:http://semerkin.ru] 
В тексте представлена, угроза здоровью так как сама болезнь пугает 
реципиента. В понимании человека, рак – это смертельная болезнь, которую 
нужно по возможности избежать. Реклама же предлагает не избежать, а купить 
ее, как коробку конфет или автомобиль. Текст «рак легких» нанесен на 
изображение сигареты, что недвусмысленно говорит о том, откуда берется 
рак. Рекламный текст, в большей степени, чем визуальная составляющая 
оказывает сильное воздействие, когда курящий сигареты реципиент осознает, 
что он ежедневно покупает себе рак легких, то есть приобретает 
смертоносную болезнь за собственные деньги. 
• «С пивом по жизни» участникам импотенция в подарок. 
[URL:https://www.navolne.life] 
Еще один текстовый слоган, который раскрывает концепт «УГРОЗУ» 
через иронию. Рекламный плакат выглядит, как рекламная акция в магазине. 
Купи одно и получи в подарок – при покупке пива, вам дарят импотенцию. 
Концепт «УГРОЗА» выражен здесь в нижней части текста, выделенном 
черным цветом и проявляется посредством осознания реципиентом того 
факта, что сопутствующий «подарок» пива – его болезнь импотенция. Реклама 
таргетирована на мужчин, которые по Российской статистике на 2017г 
потребляют пиво чаще, чем женщины (75% мужчин и 25% женщин из всех 
употребляющих)  и призывает через форму шутки и иронии задуматься о 
последствиях жизненного стиля «с пивом по жизни». Из визуальных образов 
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присутствует только смена фона от радостного белого до нейтрального 
бежевого, и наконец «импотенция в подарок» отмечена черным, что создает 
присутствие концептуального признака «болезнь». 
• Не занимайся саморазрушением. [URL:http://tvoykonkurs.ru] 
В данной социальной рекламе визуальная составляющая работает 
вместе с текстом. Мы видим молодую женщину с ухоженными волосами 
и красивым лицом, но еле просматриваемым через гипертрофированные 
черные трещины, покрывающие все ее тело. Женщина держит в руках 
бутылку, явно с алкоголем, что становится более понятно из текста 
рекламы: «не занимайся саморазрушением». Болезни, вызванные 
употреблением алкоголя образно переданы в виде трещин на теле 
подобных трещинам на фарфоровой вазе. Концепт «УГРОЗА» 
раскрывается через текст – ключевое слово «саморазрушение» и через 
картину гипертрофированных черных трещин, которые разрушают 
красоту и молодость женщины на плакате. Интересно отметить, что текст 
содержит призыв таргетированный на реципиента во втором лице 
единственного числа. То есть авторы слогана на «ты» с реципиентом. 
Этот прием часто используется в слоганах, раскрывающих концепт 
«УГРОЗА» с целью создать более интимное пространство и сильнее 
воздействовать на поведение и восприятие человека.  
• «Курение определенно делает меня уверенной» Анастасия, 22 
года (курит 8 лет, рак гортани) [URL:https://avatars.mds.yandex.net] 
На данном рекламном плакате изображена молодая женщина, 
которая держит в руке невидимую сигарету и выпускает ртом невидимый 
дым. Рот у женщины неестественно черный, что уже наталкивает на 
мысль о болезни, а черный фон создает ощущение угрозы. Напротив, 
основной текст в форме цитаты самой женщины «Курение определенно 
делает меня уверенной». Далее мы узнаем имя и возраст женщины – 
Анастасия, 22 года. Вновь присутствует тема персонификации для 
сближения реципиента с образом человека на рекламном постере с целью 
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переноса его состояния на свое. Ключевой концепт «УГРОЗА», 
реализованный в концептуальном признаке «болезнь» представлен в 
тексте мелким шрифтом в качестве дополнения к образу женщины (после того, 
как мы сблизились с ней). Реципиент узнает, что она курит 8 лет и у нее рак 
гортани. Здесь ожидаема эмоциональная реакция реципиента от сочувствия к 
молодой женщине до страха за собственное здоровье и даже жизнь (рак 
автоматически несет в себе и подтему смерти) благодаря переносу темы 
рекламы на свою собственную ситуацию. 
•   - У вас не будет сигаретки? 
    - У меня не будет ни сигаретки, ни рака легких, ни больных детей!  
[URL:http://www.sociama.ru] 
Слоган данной рекламы представлен в виде диалога: некто спрашивает 
сигарету, другой некто (очевидно молодая женщина, судя по изображению 
силуэта в солнечных лучах) отвечает на это жизнеутверждающим текстом. 
Ответ женщины содержит в себе отрицание всего, что содержит 
табакокурение – рак легких, больные дети. Всего этого у женщины не будет, 
потому что у нее нет сигареты, соответственно она не курит. Результат 
некурения ярко представлен на плакате, собственно этот визуальный образ 
манящий и радостный и привлекает реципиентов в первую очередь: 
свободная, расслабленная женщина наслаждается жизнью в лучах солнца. 
Дальше реципиент захочет прочитать довольно большой для стандартной 
рекламы текст и возможно персонифицировать себя с образом здорового 
человека на рекламном плакате, а для этого отказаться от вредной привычки 
табакокурения. Угроза болезни представлена здесь опосредованно. Она 
содержится в словосочетаниях «рак легких» и «больные дети», однако они 
представлены с отрицанием «у меня не будет», что само по себе призвано быть 
жизнеутверждающим слоганом для каждого реципиента, прочитавшего текст. 
Как мы убедились, «болезнь», как признак концепта «УГРОЗА» в 
социальной рекламе представлен в основном посредством текста, 
содержащего в себе такие сильные слова, как «больные дети», 
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«саморазрушение», «рак», и другие серьезные недуги. Визуально 
показать болезнь довольно сложно и не столь эффективно. Как показала 
статистика, изображение легких курильщика и других внутренних 
органов не вызывает яркой негативной реакции, а в последствии создает 
привыкание к подобным образам. Поэтому мы чаще видим текстовую 
рекламу либо визуальный образ здоровых счастливых людей, как 
противопоставление болезням, вызванным вредными привычками 
человека. Учитывая мировой тренд на здоровый образ жизни, в котором 
участвует и Россия, есть основания предполагать, что социальные 
рекламы с концептом «УГРОЗА», реализованный через концептуальный 
признак «болезнь» в дальнейшем будут распространяться и скорее всего 
содержать в себе именно антитезис – здоровый человек против 
болезненного, ведущего нездоровый образ жизни. 
Еще один актуальный для тематики вредных привычек признак 
концепта «УГРОЗА» — это «вождение в нетрезвом состоянии».   
(5) «вождение в нетрезвом состоянии». (2): 
В социальной рекламе с данным концептуальным признаком 
текстовые приемы угрозы представлены такими словосочетаниями как 
«разобьешься», «остановись», присутствует тематика ответственности за 
жизнь свою и других. В целом концепт «УГРОЗЫ» здесь проявлен 
явственно и однозначно. Рассмотрим один из слоганов. 
• Выпил - не заводись! Разобьешься [URL:https://pbs.twimg.com] 
На черном фоне (уже сообщающем угрозу) мы видим 
видоизмененный запрещающий знак дорожного движения с 
перечеркнутой бутылкой алкоголя. Сама бутылка выглядит треснувшей, 
напоминая о разбитых автомобилях на дороге. Слоган гласит «Выпил – 
не заводись. Разобьешься» При этом ярко белым цветом выделены 
ключевые слова «Выпил – разобьешься», которые формируют логичное 
предупредительное словосочетание, раскрывающее концепт «УГРОЗЫ» 
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В текстуальном плане в данной рекламе обыгрывается значение слова «не 
заводись», выделенное красным: словарь русского арго говорит, что 
«заводиться» происходит от заводить и означает «быстро терять контроль над 
собой, терять самообладание, быть вспыльчивым» а так же «начинать 
действовать» о механизме или моторе [Елистратов 2009]. Словарь русского 
арго. Соответственно слоган призывает не терять самообладания и контроль, 
чтобы не быть помехой окружающему социуму и не заводить свой 
автомобиль, то есть не садиться за руль, во избежание аварий, несущих угрозу 
себе и другим на дороге. Таким образом двойное значение арго «не заводись» 
выполняет ироничную роль для привлечения внимания и запоминания 
реципиентами. Однако, в целом форма и контекст данной рекламы напрямую 
раскрывает концепт «УГРОЗЫ». 
• Алкоголь и дорога несовместимы. [URL:https://cdn.fishki.net] 
На рекламном постере мы видим разбитую машину и рядом костыли – 
прямые указатели на угрозу и как результат физические травмы. Текст гласит 
«Алкоголь и дорога несовместимы», таким образом тоже несет в себе посыл 
прямой угрозы. Тематика управления автомобилем в трезвом виде 
чрезвычайно актуальна для Российского общества и находит свое отражение 
в социальной рекламе. Впрочем, она не так распространена, в виде слоганов и 
плакатов, как, например, признаки концепта «смерть» или «болезнь», 
возможно ввиду того, что здесь правила регулируются не только личностной 
ответственностью граждан, а строгими законами ПДД, запрещающими водить 
автомобиль в состоянии алкогольного опьянения. 
Отдельным признаком концепта «УГРОЗА» в социальной рекламе о 
вредных привычках выделяется  
(6)«вред окружающим»(1) . Здесь текстуально подчеркивается тема 
ответственности и долга перед окружающими и напоминание о том, что 
человек живет в социуме, и должен уважать и соблюдать интересы других 
людей не подверженных вредным привычкам. То есть апелляция идет к 
ответственности личности в социуме. 
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• Вдыхая-убиваешь себя, выдыхая-других. [URL:https://www.sb.by]  
На плакате мы видим, как сигарета превращается в пулю. Фон постера черный 
– прямая угроза. В слогане под визуальным рядом используется эмоционально 
сильный глагол «убиваешь». Вдыхая, ты убиваешь себя, выдыхая других. Как 
и многие рекламные постеры о вреде курения, опасность для окружающих 
передается мощными и узнаваемыми символами концепта «УГРОЗА». В 
данном случае это пуля, которая убивает окружающих. Текст вместе с 
визуальным образом оказывают сильное влияние на реципиента, который 
возможно не думал, о том, что его вредная привычка может оказывать 
равнозначно сильное в смысле вреда воздействие на окружающих его людей. 
       В признаке «вред окружающим» апелляция идет к 
ответственности личности в социуме в целом, в то время как в следующем 
признаке концепта «УГРОЗА» «модно\не модно» социальная реклама 
нацелена на молодых людей, которые оперируют подобными терминами:  
(7) Модно/немодно (1) 
• Наркотики не модно. [URL:https://ic.pics.livejournal.com] 
        Слоган «Наркотики – не модно» разделен визуально на две части. 
«Наркотики» выполнено в красном цвете, «не модно» в черном. 
Примечательно, что постер не выполнен в черных тонах, как многие подобные 
рекламы о вреде наркотиков таргетированные на молодежь. Однако, на белом 
фоне отчетливо видны крупные черные мухи – символ грязи, нечистот, 
отсутствия гигиены. Визуально в левой части постера мы видим перевернутую 
кнопку твиттера – социальной интернет сети, которая узнаваема в молодежной 
среде. Реципиенты этой среды сразу же поймут, что в оригинале кнопка синего 
цвета, а на плакате она красная, таким образом коррелирует со словом 
«наркотики». Здесь посыл: интернет – это модно, а наркотики — это то, что 
выбрасывает тебя из твоей возрастной социальной среды. Учитывая то, что 
молодые люди, на которых таргетирована реклама, чувствуют особую 
важность в принадлежности к своей среде или неформальной группировке (в 
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данном случае тех, кто общается в интернет мессенджерах), концепт 
«УГРОЗА» здесь проявлен весьма очевидно. 
             Признак «модно- не модно» довольно узко таргетирован и направлен в 
первую очередь на молодежные группы по определенному признаку, которые, 
впрочем, могут хотя бы отчасти угадываться представителями других групп. 
Это могут быть группы с интернет- тематикой, как указано в примере выше, 
группы любителей определенной музыки, кино, любителей одеваться и всего 
того, что включено в тему моды. 
             Итак, рассмотрев социальную рекламу против вредных привычек, мы 
видим, что такие очевидные признаки концепта «УГРОЗЫ» как «смерть», 
«зависимость», «вред детям» и «болезнь» занимают лидирующие позиции. 
Отдельно стоит отметить признак «вред детям», который несет яркую 
эмоциональную окраску, так как взрослые реципиенты склонны сопереживать 
и сочувствовать детям больше, чем своим ровесникам.  
            Признак «вождение в нетрезвом состоянии» менее выражен в силу 
того, что запрет на распитие алкоголя за рулем уже строго регулируется 
законом и не нуждается в дополнительных стимулах воздействия на 
реципиентов через социальную рекламу.  
          Признак «вред окружающим» редко встречается в социальной рекламе, 
так как призыв к личной ответственности перед социумом не является 
действенным, за исключением более эмоционального признака «вреда 
детям». В то время как признак «модно \ не модно» является новым и узко 
таргетирован на отдельные молодежные группы в российской социальной 
рекламе. Впрочем, возможно количество подобной рекламы по данному 
признаку будет увеличиваться в связи с активным включением молодежи в 
общественную жизнь. Добавим так же что концептуальный признак концепта 
«УГРОЗА» «болезнь» уже весьма распространен в рекламе и будет расти в 
связи с общемировым трендом на внимание к собственному здоровью и 
успешную пропаганду здорового образа жизни внутри РФ. 
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         В ходе анализа была проанализирована невербальная составляющая 
данного типа рекламы. Методика исследования креолизованного текста 
позволяет вербализовать невербальные компоненты рекламы и расширить 
вербализацию концепта «УГРОЗА» посредством следующих полученных 
когнитивных признаков:  
(1) «Черно-белый цвет является основным» (13)  
(2) «Изображение сигареты и дыма» (12) 
(3) «Черно-белый цвет с присутствием красных акцентов» (9) 
(4) «Изображение бутылки» (7)  
(5) «Грустный и плачущий ребенок» (6) 
(6) «Шприц или игла» (2)  
(7) «Знак СТОП» (2)  
(8) «Гроб или бирка как символика смерти» (2)  
(9) «Цепь или клетка» (2) 
(10) «Капкан или крючок» (1)  
(11) «Кровь» (1) 
«Черно-белые тона» в виду своей резкой противоположности 
привлекают внимание реципиентов. Черный ассоциируется с угрозой, в 
то время как белый как антагонист является аллюзией к чистоте и 
невинности. Антитабачная социальная политика в РФ имеет успешные 
результаты во многом благодаря большому количеству социальной 
рекламы против табакокурения. Мы проанализировали, что создатели 
подобной рекламы успешно внедряют «образ сигарет и дыма», часто 
метафорически ассоциируя их с угрозой (сигарета в мышеловке, сигарета 
как пуля, дым в виде пожирающего дракона и т.д.). «Красные акценты» 
противопоставлены черному и белому и несут в себе наряду с черным 
цветом метафору угрозы, а также крови, что само по себе сигнализирует 
об опасности. В целом красный цвет является сигнальным для 
реципиентов, даже если представлен лишь в виде акцентов.  
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Алкоголизм, с которым ассоциируется «бутылка» является второй по 
значимости вредной привычкой (после табакокурения), на которую обращает 
внимание социальная реклама в России. В рамках Российского контекста 
«бутылка» уже сама по себе несет угрозу, которая включает болезни, 
зависимость, насилие и смерть. Психологически дети на рекламных плакатах, 
особенно грустные и плачущие являются сильным эмоциональным стимулом 
для реципиентов, побуждающим остановиться и обратить внимание на текст 
рекламного плаката.  
Современная социальная реклама против наркотиков использует 
разнообразные виды визуальных и текстовых образов для передачи угрозы. 
Однако прямые символы наркомании – «шприц и игла» по- прежнему 
используются для привлечения внимания реципиентов к актуальности темы. 
«Дорожный знак СТОП» узнаваем и поэтому используется в контексте угрозы 
не обязательно в связи с дорожно-транспортными происшествиями, но и в 
случае вредных привычек. Не последнюю роль играет факт присутствия 
красного цвета, который сам по себе символизирует прямую угрозу.  
Любой символ смерти несет в себе прямую угрозу, воспринимаемую 
реципиентом однозначно и эмоционально. В данном случае «гроб или бирка» 
на ноге становятся мощными стимулами для реципиентов. «Цепи, оковы или 
клетка» несут в себе концепт угрозы являясь символами потери свободы как 
метафорически (наличие зависимости, отсутствие воли), так и физически 
(заключение в тюрьму). Данные когнитивные признаки сигнализируют об 
отсутствии свободы, а также физическом насилии, так как приносят боль, и 
соответственно несут в себе угрозу. «Кровь», как и красный цвет сам по себе, 
являются метафорой боли, болезни, смерти, насилия и являются мощным 
символом угрозы. Таким образом, большая часть рекламы выполнена в черно-
белых тонах, что создает мрачную, депрессивную атмосферу. Часто 
присутствуют акцентные пятна в красных тонах, что символизирует кровь и 
погружает в атмосферу страха и беззащитности. Изображение источника 
вредных привычек символично для рекламы: сигарета – против курения, 
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бутылка – против пьянства, шприц – против наркомании и по частоте 
использования данных символов можно сделать вывод о том, какой вид 
вредных привычек более доступен для людей и на что социальная 
реклама делает наибольший акцент и что является в концепте «УГРОЗА» 
наиболее актуально. Символы «капкан» «крючок», «цепь», «клетка» 
реализуется через концептуальный признак «раб, человек, жизнь 
которого принадлежит кому-то другому». Концептуальный признак 
«плачущий или грустный ребенок» достаточно часто просматривается в 
рекламе и концепт «УГРОЗА» проявляется в том, что когнитивный образ 
формируется на основании сравнения пассивного курения с удушением: 
показано, что чувствуют дети, находящиеся в прокуренном помещении 
или употребление алкоголя как разрушение семьи, что есть плохо для 
жизни и развития ребенка. Задача социальной рекламы здесь заключается 
в том, чтобы убедить людей перестать наносить вред здоровью своим 
детям. 
2. Социальная реклама правил дорожного движения 
Проанализировав практический материал социальной рекламы, 
посвященной безопасности дорожного движения в концепте «УГРОЗА» 
мы выделили следующие концептуальные признаки:  
(1) «смерть» (11)  
         Главным когнитивным признаком концепта «УГРОЗА» является признак 
«смерть». За 2019 год в ДТП погибло 16.981 россиян. Число умерших в 
авариях практически не снижается за последние 20 лет. По международной 
статистике аварий за 2018 год Россия занимает 72 место из 175 стран. Хотя это 
средний уровень, мало какие развитые и развивающиеся страны занимают 
худшие позиции. В целом в мире 5% населения умирает от старости и 1% от 
ДТП.  




Визуально данная социальная реклама показывает зеркало заднего вида, 
в котором мы видим лицо мотоциклиста в шлеме. Концептуальный признак 
«смерть» представлен в виде траурной ленты на зеркале, из чего реципиент 
понимает, что мотоциклист мертв. Слоган рекламы выполнен в форме призыва 
сделать обратное тому визуальному образу, который мы видим в первую 
очередь – «включи поворотник – сохрани ему жизнь». Реклама поднимает 
важную тему ответственности на дороге за жизнь других участников 
движения. Концепт «УГРОЗА» так же раскрывается в цветовой гамме: черная 
траурная лента, черное зеркало и черный фон, на котором расположен текст 
слогана. Отдельно отметим просторечие «поворотник» в слогане вместо 
«сигнал поворота». Упрощая текст и используя просторечия либо сокращения, 
социальные слоганы легче осознаются и запоминаются реципиентами. 
• «60 родственников скорбят. В России в 2006 году на дорогах погибло 
почти 33 000 человек.» [URL:https://cdn.fishki.net] 
Концептуальный признак «смерть» считывается на данном плакате при 
первом взгляде благодаря цветовой гамме: преобладание траурного фона, 
элемент красного на знаке дорожного движения, который сигнализирует об 
опасности и символизирует смерть. Для контраста текст слогана выполнен 
белым цветом, поэтом сразу обращает на себя внимание реципиента. Знак 
«ограничение скорости 60км» одновременно включен в текстуальное 
пространство «60 родственников скорбят». Скорбь является прямым 
указанием на похороны и смерть. Реципиенту не трудно догадаться, что 
смерть связана с превышением допустимой скорости на дороге. Внизу мелким 
текстом представлена статистика о том сколько человек погибло в России в 
2006 году. Представление точных цифровых данных лучше помогает 
реципиенту представить размер проблемы и осознать цифру 33 000 путем 
сравнения с населением своего населенного пункта и т.п. Метод включения 
статистических данных в виде цифр помогает визуально и логически 
объяснить важность сообщения. Такой способ весьма эффективен в 
социальных рекламах, раскрывающих концепт «УГРОЗА» в целом. 
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• «40 лет не дожил до пенсии. В России в 2006 году на дорогах 
погибло почти 33000 человек». [URL:https://avatars.mds.yandex.net] 
        Следующая реклама повторяет принцип включения визуального образа в 
текстуальный контекст с применением точных статистических данных в 
цифровом виде. На этот раз мы видим цифру 40 на знаке ограничения 
скорости, включенную в текст «40 лет не дожил до пенсии» Путем не 
сложного подсчета реципиент понимает, что человеку, не дожившему до 
пенсии должно быть примерно двадцать лет. Таким образом, он потерял как 
минимум 2/3 своей жизни. Здесь мы видим противопоставление 40 лет жизни 
и 40км в час, как допустимая скорость на дороге. Слоган заставляет 
реципиентов сравнить и задуматься: превышение скорости стоит ли того, 
чтобы потерять 40 возможно лучших лет своей жизни? Концептуальный 
признак «смерть» представлен через отрицание «не дожил».  И вновь 
применение цифровых образов говорит о том, что это эффективный способ 
донести смысл месседжа рекламы и концепта УГРОЗА. 
• «Ты уверен, что хочешь сменить обувь?» [URL:http://arshavi] 
Здесь социальная реклама апеллирует к пешеходу, как участнику 
движения, что случается реже, так как чаще всего мы видим слоганы, 
взывающие к ответственности водителей на дороге. Визуально мы видим 
темно-серый асфальт с разметкой зебры с одной стороны и парами 
туфель, а также парой белых тапочек на части асфальте не отмеченной 
зеброй. Слоган «Ты уверен, что хочешь сменить обувь?» представлен в 
центре постера в форме вопроса. Скорее всего реципиенты поймут 
метафору белых тапочек после прочтения текста. Таким образом, 
текстовая составляющая влияет на контекст рекламы больше, чем 
визуальная часть. По этой причине текст частично представлен в белом 
цвете, который резко контрастирует с серым цветом проезжей части.  
         Концепт «УГРОЗА» не раскрыт напрямую, а метафорически через образ 
белых тапочек, которые одевают на умершего человека в день похорон. Таким 
образом у реципиентов выстраивается четкая ассоциация: белые тапочки – 
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похороны – смерть. Примечательно, что традиция белых тапочек на умершем 
человеке характерна бывшим странам СССР и не практикуется в других 
странах. Соответственно реклама не будет понята иностранными 
реципиентами, а таргетирована строго на россиян.  
Как мы увидели признак «смерть» передается такими лексемами и 
выражениями как: «родственники скорбят», «Nлет не дожил до пенсии», 
«черная ленточка» как символ траура и скорби. А также здесь применимы 
статистические данные количества смертей на дороге, что позволяет лучше 
визуализировать и осознать серьезность проблемы. В большинстве примеров 
социальная реклама говорит об угрозе для водителей, которые статистически 
чаще становятся причиной смертности на проезжей части. И только 
небольшая часть таргетирована на пешеходов, как нарушителей ПДД. Смерть 
– сильнейший стимул позволяющий привлечь внимание реципиента и 
эмоционально среагировать на визуальный и текстовый образ, а как следствие, 
запомнить рекламный мессендж.  
(2)  «болезнь/инвалидность/травма» (7) 
В данном концептуальном признаке мы наблюдаем как семантика 
главного концепта «УГРОЗА» раскрывается в пределах концептуальной 
рамки «следствие», т.е. результат, к которому приводит нарушение правил 
дорожного движения – «болезнь» в виде инвалидного кресла, частичная 
инвалидность и т.д. Рассматривая статистику того, сколько человек 
травмируется в результате дорожно-транспортных происшествий. За 2019год 
цифры выглядят следующим образом: раненых и пострадавших в разной 
степени тяжести 210.877 человек, тогда как общее количество ДТП в 2019 году 
составило 164.358 единиц. Таким образом, социальная реклама, направленная 
на информирование о болезнях, инвалидностях и травмах в результате ДТП 
является крайне актуальной в России 
• Дмитрий. 32 года: «Попал в аварию на мотоцикле. Спасибо 
экипировке, что остался жив». [URL:https://pbs.twimg.com] 
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В рекламе мы видим реального человека и из текстового ряда 
понимаем, что его зовут Дмитрий, ему 32 года – персонализация образа с 
целью добиться отклика и реакции от реципиента. Первое, что бросается 
в глаза, это раны и подтеки на лице и руке мужчины. Кровь и раны 
напрямую указывают на угрозы с признаком «травмы». Мы понимаем по 
одежде мужчины, что он мотоциклист и находим доказательство в 
текстовой части: «Попал в аварию на мотоцикле. Спасибо экипировке, 
что остался жив». Помимо ранений на теле, о признаке угроза болезни 
говорит словосочетание: «попал в аварию» - авария является сигнальным 
маркером для реципиента, равно как и «остался жив». Реципиент 
понимает, что Дмитрий, с которым он уже сравнивает себя, благодаря 
персонализации образа, находился на волоске от смерти. Причем, 
реципиентом, на которого таргетирована реклама может быть не только 
мотоциклист, но и водитель другого транспортного средства, ведь мы не 
знаем при какой ситуации Дмитрий попал в ДТП. Кроме того, реклама 
затрагивает внимание мужчин, и реципиентов схожего возраста. Именно 
они в первую очередь будут сравнивать себя с образом на постере. Темно-
серые тона, присутствие черного цвета и на контрасте белый текст, так же 
указывают на концепт «УГРОЗА» «болезнь, инвалидность, травма».  
• «Алексей, 23 года: «До перехода было 200 метров, поленился 
идти» [URL:https://pbs.twimg.com] 
         Социальная реклама из предыдущей серии помимо приемов 
персонализации образа и схожей цветовой гаммы таргетирована на 
пешеходов. Мы видим молодого человека – Алексей, 23 года в инвалидном 
кресле с кровавыми травмами и гематомами на теле и лице, которые 
обезображивают героя и вызывают сильные эмоции у реципиента от страха и 
тревоги до сочувствия и эмпатии. Текст сообщает реципиенту, что Алексей 
переходил дорогу в неположенном месте, а также объясняет причину 
поведения Алексея: «До перехода было 200 метров, поленился идти». Текст 
призван шокировать реципиента своим на первый взгляд не соответствием: у 
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многих пешеходов есть опыт перехода дороги в неположенном месте, у 
многих мотиватором являлась лень, но не многие испытывали серьезные 
последствия. Однако образ молодого человека в инвалидном кресле говорит 
реципиенту, что в предыдущих случаях ему везло, в то время как последствия 
могут быть иными. Подобный когнитивный диссонанс раскрывает реципиенту 
концепт «УГРОЗА» через концептуальный признак «болезнь, инвалидность, 
травма». Гематомы, вид крови и инвалидная коляска являются здесь самыми 
сильными сигнальными приемами для привлечения внимания на реципиентов. 
Данная реклама таргетирована в первую очередь на молодых людей и 
подростков, так как мы видим молодого человека, а также на всех пешеходов. 
• «Увидел зебру – притормози» [URL:https://www.intex-press.by] 
        В данном случае социальная реклама сообщает об опасности, которую 
водитель может нанести пешеходу и призывает к внимательности и 
ответственности, так как транспортное средство наносит травмы в первую 
очередь пешеходам, а не тому, кто за рулем. Текстовая часть представлена в 
виде слогана с призывом к определенному действию: «Увидел зебру – 
притормози». В визуальной части, которая занимает большую часть постера, 
изображена разметка дороги зебра, которая превращается в разрозненные 
больничные носилки, как только на нее заезжает автомобиль. Больничные 
койки напрямую ассоциируются с больницей и травмами, так как мы видим 
автомобиль, врезающийся в носилки. На изображении нет людей, но при этом 
концепт «УГРОЗА» раскрывается достаточно ярко. Об этом сообщают серые 
тона фона, а также красный цвет автомобиля, сигнализирующий об опасности. 
Примечательно, что именно красный автомобиль становится причиной 
наличия больничных носилок, а не голубой или белый, которые тоже 
присутствуют на постере. Таким образом красный автомобиль привлекает 
внимание реципиентов и сигнализирует об опасности на пешеходном 
переходе.  




На плакате следующей социальной рекламы изображена женщина. 
Она улыбается, но женщина явно не здорова – она опирается на костыль 
и носит воротник, который одевают в случае переломов. Текст напротив 
контрастирует с изображением: «Чемпион в рывке через дорогу». Через 
ироничное определение женщины с травмами как чемпиона реципиент 
обращает более пристальное внимание на постер. Текст так же 
сопровождается знаками перехода дороги для пешеходов. Вторая часть 
слогана гласит «Беспечность на дороге вредит здоровью». Таким образом 
реципиент понимает, что женщина переходила дорогу в неположенном 
месте, ее мотивацией была торопливость. Основными сигнальными 
словами концепта угроза здесь являются «рывок», «беспечность» и 
«вредит здоровью». А на признак «болезнь/травмы/инвалидность» 
указывают медицинский шейный воротник и костыль. Как бы ни 
улыбалась женщина, эти предметы все равно несут посыл угрозы 
собственному здоровью. Данная реклама таргетирована на обширное 
количество человек, на пешеходов и в первую очередь женского пола. В 
признаке «болезнь/инвалидность/травма» часто визуально присутствуют 
предметы, сигнализирующие об инвалидности и травмах: инвалидное 
кресло, костыли, носилки. А также люди с ранами и гематомами на теле, 
а также часто встречаются лексемы и выражения как «авария», «вредит 
здоровью», «остался жив». Вместе с визуальным рядом они вызывают 
сильный эмоциональный отклик у реципиентов. В данном признаке 
социальные рекламы в равной степени таргетированы на водителей и 
пешеходов.  
(3) «вред детям» (6) — это еще один важный и 
распространенный признак концепта «УГРОЗА» в рамках социальной 
рекламы о правилах дорожного движения. С 2005 года в РФ динамика 
уровня детской смертности демонстрирует тенденцию к снижению. 
Однако, это не говорит об утешительной статистике, так как тяжесть 
последствий после ДТП с детьми существенно выросла за этот же 
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временной период. Если в 2005 году количество последствий на каждую 1000 
ДТП испытали 1073 ребенка, то в 2014 году эта цифра составляла 1102 
ребенка. Процент пострадавших несовершеннолетних граждан РФ с 
тяжелыми последствиями вырос на 2.5%, поэтому социальная реклама с 
признаком «вред детям» остается актуальной и таргетирована в первую 
очередь на взрослых и их ответственности о детях. 
• «Лева не спасет. Ребенок в машине должен быть в автокреслo.» 
[URL:http://www.socreklama.ru] 
Визуальный ряд данной рекламы представлен в вид противопоставления: 
с одной стороны, мы видим ребенка, который сидит на руках у большой 
меховой игрушки, напоминающей кресло. Напротив, изображено 
автомобильное кресло для ребенка, собственно тот предмет, который 
необходим ребенку. Текстовый ряд гласит «Лева не спасет». Текст в 
оранжевом тоне, соответствующий окраске игрушки и детскости. Однако 
частица «не» выделена белым и таким образом ярко визуализирована. 
Концепция слогана предупреждающая, а также о возможной угрозе сообщает 
темно-серый фон постера и напряженное и нерадостное лицо девочки. Эмоция 
волнения на лице ребенка является мощным сигналом для реципиента, 
который сразу раскрывает концепт «УГРОЗЫ» в рекламном плакате, так как в 
других случаях, там, где реклама нацелена предложить товар или услугу, мы 
привыкли видеть радостных детей. 
• «Надя, 7 лет: «Попала под машину, играя рядом с дорогой.» 
[URL:https://pbs.twimg.com] 
В центре данного рекламного постера в визуальной части мы видим 
грустную девочку с ссадинами и ранами на лице и не теле. Текст сообщает, 
что это Надя, и ей 7 лет. Таким образом присутствует персонификация образа 
и реципиенты детского возраста могут перевести образ на себя и сравнить с 
собой и своими друзьями, в то время как взрослые реципиенты делают перенос 
на своих детей. Из текстовой части мы узнаем, что Надя «попала под машину, 
играя рядом с дорогой». Серию подобных социальных реклам мы уже 
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разбирали, когда речь шла о признаке «болезнь, инвалидность, травма». 
В данном случае имеет место быть совместный признак. Текст 
таргетирован на взрослых. Ключевые слова здесь «под машину», «рядом 
с дорогой». Таким образом данный признак является предупреждающим 
для взрослых об опасности, которой подвергаются их дети. Визуальный 
же образ таргетирован так же и на самих детей, несовершеннолетние 
реципиенты могут как минимум раскрыть концепт «УГРОЗА» через 
такие сильные триггеры, как кровь, царапины, грустный вид ребенка и 
далее спросить родителей о текстовом содержании. 
• «Выбирай куда посадить ребенка.» [URL:https://avatars.mds.] 
Визуальная составляющая данной социальной рекламы состоит из 
двух кресел напротив друг друга: детское кресло для автомобиля и 
инвалидное. В центре слоган: «Выбирай куда посадить ребенка». Концепт 
«УГРОЗА» для детей представлен в черно-серых тонах и только желтые 
элементы на детском автомобильном кресле выглядят ярче и несут 
положительный заряд. Инвалидное же кресло представлено таким же 
черным и мрачным как общий фон. Слоган напрямую не несет угрозу, но 
императивно предлагает сделать единственный выбор – детское кресло, 
так как второй вариант пугает и устрашает реципиента, который 
чувствует угрозу для своего ребенка на дороге, хотя ни дорога, ни 
автомобиль не представлены на постере. Реклама, конечно же нацелена 
на взрослых реципиентов с детьми. 
• «Не хватает на кресло? Не заводи детей». [URL:https://news-
r.ru/upload] 
         В очередной рекламе, предупреждающей об опасности проезда ребенка 
в автомобиле без детского кресла, мы видим иной подход: визуальный ряд не 
вызывает угрозу – мы видим ребенка в детском кресле автомобиля. У ребенка 
игрушка в руках, он улыбается и счастлив. Преобладают серо-белые тона, но 
видны элементы ярко-оранжевого на одежде ребенка, белый и розовый в 
игрушке. Белый – как цвет невинности, оранжевый и розовой – детскости. 
51 
 
Визуально постер разделен на две части. Вторая часть представлена в черном 
цвете – тема угрозы. А текст задает вопрос и пояснение: «Не хватает на 
кресло? Не заводи детей.» Категоричность высказывания – ты не достоин 
заводить детей, если не можешь купить кресло – сильный стимул для 
привлечения внимания и запоминания реципиентом. Здесь так же 
присутствует тема выбора: я могу купить кресло и завести ребенка, и таким 
образом оказаться в правом (радостном) поле плаката либо в сером 
безрадостном, где ты можешь потерять ребенка из-за отсутствия кресла.  
Просматривая социальную рекламу правил дорожного движения, можно 
заметить посыл заботы о будущем поколении, выраженный в покупке 
детского кресла, – купи кресло, а значит соблюдай правила, чтобы не нанести 
«вред детям».  
(4) «скорость» (5) Концептуальный признак «скорость» показывает 
трагичные последствия, к которым может привести несвоевременное 
торможение, случившееся из-за превышения скорости. Из основных причин 
ДТП за 2019 год по данным Росстата и ГИБДД нарушение движения на 
пешеходном перекрестке, то есть не сбавление скорости занимает 3 место 
9.2% , нарушение скоростного режима – 5 место, 5.8%, и превышение 
установленной скорости 7 место – 2.3%.  
• «Скорость убивает. Сбавьте скорость на пешеходном переходе». 
[URL:https://www.sostav.ru] 
На данном плакате мы видим кегли, стоящие на пешеходном переходе, 
зебре. Кегли здесь выполняют репрезентативную функцию людей или 
пешеходов. Слоган предупреждает: «скорость убивает» – слоган выделен 
крупными черными буквами и несет в себе посыл смерти, поэтому данную 
рекламу можно отнести к двум признакам «смерть» и «скорость». Далее 
более мелким «Сбавьте скорость на пешеходном переходе». Черно-белая 
«зебра», а также темный приглушенный фон постера невербально указывают 
на концепт УГРОЗА. Реклама таргетирована на водителей автомобилей. Хотя 
собственно автомобили не присутствуют на плакате, реципиент-водитель 
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визуально узнает месседж, так как ракурс зебры и кеглей-пешеходов 
выбран как раз такой же, каким он видится через лобовое стекло 
автомобиля. 
• «Увидел зебру – притормози». [URL:https://www.intex-press.by] 
        Данный рекламный постер мы уже разбирали в признаке «болезнь, 
травмы», так как на рисунке присутствуют носилки. Таким образом признак 
«скорость» является здесь смежным признаком и проявляется через 
текстовый ряд: «Увидел зебру – притормози». Ключевое слово здесь 
«притормози» как антоним «скорости». С психологической точки зрения 
фокусируя внимания на лексемах с позитивной коннотацией («притормози» 
вместо «не гони»), слоган имеет лучшее воздействие на реципиента, нежели 
отрицательная форма «не делай что-либо» 
• «60 родственников скорбят. В России в 2006 году на дорогах 
погибло почти 33 000 человек.» [URL:https://cdn.fishki.net] 
Еще один пример рекламы со смежными признаками «смерть» и 
«скорость». В качестве признака скорости в рекламе выступает 
дорожный знак ограничения скорости 60 км в час. Сам по себе знак 
содержит в себе угрозу за счет присутствия красного цвета – привлекает 
внимание и вызывает тревогу, говорит об опасности. Кроме того, из 
текстового сообщения мы понимаем, что именно скорость становится 
причиной гибели большого количества человек. Таким образом угроза 
идет от наличия статистики: 33 000 смертей за один год. Признак 
«скорости» ярко проявлен в рекламе, направленной на корректное 
поведение и снижение скорости на пешеходных переходах и на 
соблюдение скоростного режима. Сам по себе признак «скорость» 
является смежным и коррелирует с другими признаками «смерть» и 
«болезнь, травма». Лексически он выражается через такие 
предупреждающие слова, как «притормози», «сбавьте скорость» и через 
отрицательные конструкции «не гони», «не торопись» и т.п. 
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Концепт «УГРОЗА» также раскрывается через социальную рекламу с 
концептуальным признаком 
(4)  «коммуникация» (4)  
Концепт «УГРОЗА» через социальную рекламу с концептуальным 
признаком, указывает на то, что ДТП на дороге может произойти по вине 
разговоров, в том числе и посредством телефонной связи. Пользоваться 
телефоном за рулем запрещено в правилах дорожного движения. Однако это 
продолжает оставаться одной из причин ДТП на Российских дорогах. 
• «СМСишь за рулем? Ответ не дойдет. [URL:https://files.vm.ru]          
Визуально на плакате мы видим перевернутый автомобиль изображенный как 
коллаж путем сложения фотографий людей, погибших в ДТП. Текстовая часть 
рекламы сообщает нам причину ДТП – использование мобильного телефона. 
Слоган представлен в виде вопроса и ответа: «СМСишь за рулем? Ответ не 
дойдет». Категоричность ответа «смс не дойдет» подчеркивает концепт 
«УГРОЗА» через раскрытие концептуального признака «коммуникация». 
Серые тона автомобиля и текста дополняют ощущение угрозы у реципиента. 
Реклама таргетирована на всех, кто водит автомобиль и пользуется 
мобильным телефоном не зависимо от пола и возраста, то есть охватывает 
большую группу реципиентов. 
• «Вылезь из телефона!» [URL:https://novostipmr.com] 
Визуально нестандартное изображение в данной социальной рекламе, 
которая представлена в трех мерном пространстве незамедлительно 
заставляет реципиентов среагировать на постер и его посыл. Мы видим, как 
мобильный телефон засасывает людей. Слоган-призыв «Вылезь из телефона!» 
говорит нам о том, что важно отложить мобильный телефон в сторону. На 
концепт УГРОЗА нам указывает черный фон постера с элементами красного в 
одежде и обуви людей. Примечательно, что постер не сообщает о важности 
отложить телефон за рулем, но наличие такой рекламы на федеральной трассе 
или вдоль проезжей части автоматически транслирует данный посыл 
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реципиенту, который несомненно заметит и запомнит нестандартный 
визуальный ряд и возможно сделает соответствующие выводы. 
Рекламы с признаком «скорость» всегда нацелены на большое 
количество реципиентов, так как большинство населения пользуется 
мобильными телефонами, и от телефона бывает сложно оторваться даже 
в случае, когда человек находится за рулем. Что является угрозой для 
водителя, пешеходов и остальных участников движения. Подобные 
рекламы лексически выражены в виде слоганов-призывов: «вылезь из 
телефона», «не смотри», «смс не дойдет». Везде так или иначе визуально 
либо в тексте присутствует мобильный телефон или его функции. 
(5) «алкоголь и дорога» (1) 
Тема алкогольного опьянения за рулем является смежной, так как 
является одним из признаков в разделе «вредные привычки». Выше мы 
уже анализировали тот факт, что подобная тематика менее 
распространена в контексте социальной рекламы в России. Причина 
заключается в том, что запрет на употребление алкоголя за рулем жестко 
регламентируется законом и уголовным кодексом. Тем не менее ДТП по 
данной причине продолжают происходить. Рассмотрим одну из таких 
реклам: 
• «Алкоголь и дорога несовместимы!» [URL:https://www.sostav.ru] 
Данная реклама недвусмысленно сообщает почему алкоголь не 
совместим с дорогой. В визуальном ряде мы видим разбитую машину и 
костыль – признаки концепта «УГРОЗА». Довольно необычно здесь в 
качестве заднего фона выступает не черный цвет, а красный. Красный, 
несомненно, привлекает внимание реципиентов и в связи с текстовым и 
визуальным рядом сообщает ассоциацию с кровью – а это прямое 
указание на концепт «УГРОЗА» в данной социальной рекламе. 
(6) «модно и благородно» (1) 
Концепт «УГРОЗА» через социальную рекламу с концептуальным 
признаком «модно и благодарно» задевает внутренние мотивы и 
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призывает проявить уважение к пешеходам и соблюдать правила дорожного 
движения. Мотивацией в данном случае выступают категории популярности 
и благородства 
• «Пропускать ПЕШЕХОДА стало модным» [URL:https://myslide.ru] 
 В визуальной части рекламного плаката мы видим светофор с 
загоревшимся зеленым светом. На мониторе светофора изображен смайлик – 
улыбающееся лицо, что создает позитивный настрой. Слоган сообщает 
«Пропускать ПЕШЕХОДА стало модным». При этом «Пешеход» выделен 
зеленым цветом, который коррелирует с разрешающим движение сигналом 
светофора. Концепт «УГРОЗА» здесь представлен опосредованно через 
противопоставление: не пропускать пешехода приводит к ДТП, травмам, 
штрафам, смерти и т.д. Реклама таргетирована на водителей не зависимо от 
возраста и пола. 
В целом признак «модно и благородно» еще мало представлен в 
социальных рекламах в России. Такая реклама нацелена на реципиентов, для 
которых мода и благородство являются важными жизненными понятиями. 
Таким образом рекламный слоган с посылом «ты моден» действует, как 
одобрение для реципиента. Но возможно подобный подход не столь 
эффективен в социальной рекламе в России нежели признаки «смерть», 
«травмы», которые оказывают не моральное, а сильное эмоциональное 
воздействие на участников дорожного движения. 
Таким образом лидирующим признаком, как и в случае вредных 
привычек является «смерть», как самый сильный и эмоциональный стимул 
повлиять на изменение поведения реципиентов. Не менее актуальны такие 
смежные признаки, как «болезнь/инвалидность/травма» и «вред детям», 
которые так же вызывают сильную эмоциональную реакцию. Признаки 
«скорость», «коммуникация» и «алкоголь и дорога» обращают внимание на 
отдельные причины создания ДТП. А признак «модно и благородно» 
апеллирует к позитивным моральным качествам реципиентов. Последнее 
является причиной того, что признак «модно и благородно» наименее 
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распространенный в социальной рекламе в России. В контексте правил 
дорожного движения мы видим явную тенденцию эмоционально 
воздействовать на реципиента нежели через его моральные качества.  
           В ходе анализа была проанализирована невербальная составляющая 
данного типа рекламы. Методика исследования креолизованного текста 
позволяет вербализовать невербальные компоненты рекламы и расширить 
вербализацию концепта «УГРОЗА» посредством следующих полученных 
когнитивных признаков:  
(1)  «Черно-белый цвет является основным» (7) 
(2)  «Изображение зебры» (4) 
(3) «Черно-белый цвет с присутствием красных акцентов» (6) 
(4) «Изображение инвалидного кресла» (1) 
(5) «Изображение ребенка» (2) 
Большая часть рекламы дорожного движения, как и социальная 
реклама вредных привычек выполнена в черно-белых тонах, что 
погружает в мрачную, депрессивную атмосферу. Символично 
использование зебры, так как социальная реклама посвящена 
соблюдению правил дорожного движения. Когнитивный образ 
формируется на основе метафорического сравнения полос перехода с 
пешеходами. Данная социальная реклама показывает трагичные 
последствия, к которым может привести несвоевременное торможение, 
случившееся из-за превышения скорости.  
Часто присутствуют акцентные пятна в красных тонах, что вызывает 
негативные эмоции, так как происходит ассоциация с кровью, что не 
может вводит нас в положительную атмосферу, использование 
инвалидного кресла в результате чего формируется когнитивный образ на 
основе сравнения детского автомобильного кресла с инвалидным, как 
результата того, к чему может привести невнимательность водителя и 
несоблюдении скорости. Авторы социальной рекламы наглядно 
показывают, что резкое торможение приводит к риску для здоровья и 
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жизни других участников дорожного движения, которыми также являются 
дети.  
3. Социальная реклама чистой окружающей среды 
Для социальной рекламы чистой окружающей среды и экологии 
характерно масштабное, разрушительное, антропогенное, несущее «УГРОЗУ» 
жизни и окружающей среде, отрицательное влияние человека, загрязнение 
воды, нарушение экосистем, бездействие общества, проблема мирового 
масштаба. 
(1) «небрежное отношение человека к природе» (14)  
В данном признаке рассматривается негативный результат деятельности 
человека в отношении природы, при этом той деятельности, которая не 
осознается человеком или признается им не важной, не серьезной. 
Социальные рекламы с таким признаком стараются заставить каждого 
отдельного реципиента начать осознавать собственные действия, признавать 
свою вину за загрязнение окружающей среды и брать на себя личную 
ответственность, а не перекладывать ее на группу.  
• «Мусор бросается в глаза. Бросай его куда надо». 
[URL:https://news.ykt.ru] 
Визуальный ряд социальной рекламы состоит из пластикового мусора, в 
основном из одноразовой посуды, которую человек часто использует на 
пикниках в лесу или на пляже. Реципиент узнает картину и ассоциирует ее с 
мусором, оставленным на природе, так как в России этот образ часто имеет 
место быть в местах пикников. Текстовая часть рекламы разделена на две 
части. Сверху задан вопрос: «Мусор бросается в глаза?» Внизу ответ – призыв: 
«Бросай его куда надо». В лексической части мы видим ироничное 
обыгрывание фразеологизма «бросаться в глаза». Фразеологический словарь 
Федорова А.И. сообщает, что фразеологизм означает «останавливать на себе 
чье-либо внимание» [Федоров 2008]. Таким образом в первой части слогана 
социальная реклама спрашивает нас, обратили ли мы внимание на данный 
мусор, остановились ли на нем взглядом. Во второй части тот же глагол 
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«бросать» используется уже в прямом значении – опускать мусор куда надо. 
Конечно же, реципиент понимает: под «куда надо» подразумеваются урны и 
мусорные контейнеры. Но чтобы лексически не утяжелять слоган длинными 
конструкциями, реклама обходится общим указанием «куда надо». 
Использование одной и той же лексической конструкции два раза с разными 
значениями – удачный способ привлечения внимания и запоминания 
реципиентом. Концепт «УГРОЗА» представлен здесь в визуальном ряде. Сама 
по себе гора мусора вызывает у реципиента неприятные негативные эмоции. 
Кроме того, большинство реципиентов осознают, что именно пластиковый 
мусор не разлагается и останется загрязнять почву и природу на тысячу лет 
вперед.  Реклама таргетирована на большие группы реципиентов любого пола 
и возраста, так как все люди ежедневно имеют дело с пластиковыми отходами. 
• «Экологично? Если природа ответит тем же…» 
[URL:https://www.maketprint.ru] 
Рассматриваемая социальная реклама визуально представляет собой 
зеленые побеги на ветке, однако реципиент обращает внимание на 
несоответствие, так как среди побега на ветке «распустились» окурки сигарет. 
Слоган задает вопрос: «ЭкоЛОГИЧНО?». При этом Эко выделено тонким 
шрифтом, а вторая часть «логично» жирным. И далее слоган сообщает: «Если 
природа ответит тем же…».  Слоган заставляет реципиента задуматься о 
логичном результате собственных безответственных действий по отношению 
к природе, в данном случае, бросание на земле сигаретных окурков. По логике, 
то, что посажено в землю, прорастет и даст плоды. Соответственно, 
реципиентов заставляют задуматься, что они оставят на земле. О концепте 
УГРОЗА говорят сигаретные окурки на фоне ярко зеленых побегов. Зеленый 
цвет символизирует природу, зарождение жизни, экологию и чистоту. В то 
время как помятые, искривленные окурки с преобладанием грязно-серого 
цвета резко контрастируют с гармоничным образом распустившихся побегов 
и вызывают у реципиентов негативные эмоции и ощущение опасности, 
которая так же исходит из смыслового содержания текста: что если природа 
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поступит так же и именно грязно-серые окурки станут всецело окружающей 
средой человека.  
• «Береги природу»  [URL:https://kpfu.ru] 
В центре данного рекламного постера мы видим красное яблоко на руке 
женщины. Лист яблока не зеленый, а пыльно-серый, а внутри яблока черная 
гниль. На заднем фоне из заводских труб идет серый дым. Таким образом 
задний фон черно-серый, задымленный, что указывает на причину, гнили в 
яблоке. Из дыма вверху складывается слоган «Береги природу». Сам по себе 
слоган не вызывает сильной эмоциональной реакции у реципиентов, так как 
он использовался в социальной рекламе много раз и превратился в клише в 
контексте русского языка. Воздействие концепта УГРОЗА на реципиента 
оказывает мощный визуальный ряд. Во-первых, яблоко, которое 
ассоциируется со здоровьем – фрукты, витамины. А также в сознании 
носителей русской культуры может ассоциироваться с красотой: 
«молодильные яблоки». Тот факт, что яблоко гнилое, вызывает тревогу и 
соответственно угрозу здоровью и красоте человека. Вся цветовая гамма так 
же оказывает воздействие на реципиента: красный цвет – опасность, 
возбуждение, серый и черный – негатив, опасность, смерть. Дым из труб – 
опасность здоровью, болезни, невозможность дышать, смерть. О том, что 
именно человек является причиной УГРОЗЫ в контексте окружающей среды, 
говорит женская рука, держащая яблоко и техногенный пейзаж – заводы, 
построенные человеком. Реклама таргетирована на широкий круг реципиентов 
и призывает не столько к конкретному действию, сколько к осознанию 
собственной вины за загрязнение природы и принятие на себя ответственности 
за это. 
• «Какой запомнится Москва...? Это зависит от нас». [URL: 
https://www.sostav.ru] 
В визуальной части этой социальной рекламы мы видим гору мусора и 
одновременно силуэт башни Московского кремля. Реципиент узнает один из 
символов Москвы, но отмечает несоответствие, так как башня фактически 
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выстроена из пустых бутылок и помятых жестяных банок. В текстовом ряду 
мы видим вопрос: «Какой запомнится Москва...?» и ответ - призыв: «Это 
зависит от нас». Концепт «УГРОЗА» с концептуальным признаком 
«небрежное отношение человека к природе» считывается, во-первых, из 
цветовой гаммы: серо-черные тона башни из мусора на грязно-оранжевом 
фоне. Фон вызывает ассоциацию загрязненного техногенными выбросами 
воздуха. Ведь в естественном виде фоном Кремлевской башни было бы 
голубое небо. Серые пятна и точки на фоне напоминают пепел или мелкие 
частицы грязи. Таким образом весь цветовой ряд говорит о загрязнении, 
причиненном человеком. Примечательно что весь мусор состоит из бутылок и 
банок – это тот мусор, который часто остается на газонах, в скверах и во дворах 
города после распития людьми алкогольных напитков. Данная реклама 
призывает взять на себя ответственность за чистоту города. Она таргетирована 
на жителей Москвы, но также будет вызывать отклик у реципиентов, 
проживающих в других городах России. 
• «МАМА, ПАПА ПЕРЕСТАНЬТЕ. Выбери, как жить тебе и твоим 
детям». [URL: http://tvoykonkurs.ru] 
Визуально рекламный постер разделен на две части. Справа мы видим 
яркую цветную картину зеленой поляны с деревом, под которым сидит 
человек – таким образом отмечается, что человек, является частью природной 
среды. Слева черно-белая картина мусорной свалки, над которой кружат 
черные вороны. Поверх двух контрастных фотографий детский рисунок. В 
черно-белой части детским почерком подпись – призыв «МАМА, ПАПА 
ПЕРЕСТАНЬТЕ» И далее слоган в центре: «выбери, как жить тебе и твоим 
детям». В данном случае социальная реклама предлагает тему выбора: на 
какую часть постера приятнее наблюдать, какую картинку ты выберешь для 
себя и, главное, твоих детей в будущем, когда тебя уже не станет, и менять 
что-то будет решительно поздно. Путем цветовых контрастов реклама 
призывает взять на себя ответственность сейчас. Не только ради природы, но 
и ради себя и детей.  
61 
 
В концептуальном признаке концепта «УГРОЗА» «небрежное 
отношение человека к природе» объектом рекламы становится сама природа и 
показаны ее искажения за счет халатного отношения к ней человеком. 
Рекламные слоганы данного признака часто ставят реципиенту вопрос: «а что 
если», «каким запомнится город», «бросается в глаза» и т.д. И тут же дает 
ответ – призыв. Характерно, что призывы чаще всего не сообщают что делать, 
а предлагают осознать проблему и взять на себя ответственность: «это зависит 
от нас», «выбирай как жить». Визуально рекламы данного признака 
отличаются резким контрастом природы в зеленых тонах с грязно-серой или 
черной цветовой гаммой того, что произошло от небрежного отношения 
людей. Концепт «УГРОЗА» здесь выражается в сравнении сроков разложения 
предметов с жизнью человека. Составители рекламы призывают людей 
остановить загрязнение лесов, напоминая им, что мусор может находиться и 
отравлять окружающую среду в течение многих лет. Способ воздействия на 
аудиторию – побуждение, содержащее в себе призыв прекратить загрязнять 
окружающую природу. 
(2)  «Природа страдает от человека» (11) – еще один частый 
признак с концептом УГРОЗА. Концепт содержится и выражается через 
понятие страдания физического и морального. Страдания природы вызваны 
действиями человека. Рассмотрим, как данный концептуальный признак 
реализуется в российской социальной рекламе:  
• «Природа это не переварит» [URL: https://cdn.recyclemag.ru] 
На рекламном постере крупно выделяется визуальный ряд – это мусор в 
виде сигаретной пачки, банок, окурков и прочее, одетый на шашлычный 
шампур. Слоган вверху постера гласит: «Природа это не переварит». Здесь мы 
видим образный перенос от фразеологизма «переварить пищу» имея в виду 
шашлычный шампур на природу, а точнее почву, в которой не сможет 
разложиться «перевариться» мусор из пластика. В данном случае мусор на 
шампуре преподносится как пища для природы. Пища, приготовленная 
человеком и явно не приспособленная к перевариванию. Страдание природы 
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выражается через невозможность переварить мусор, что легко 
воспринимается реципиентом, так как образ не переваривания пищи-мусора 
знаком каждому и осознается не только ментально, но и физически через 
воспоминания неприятного опыта. Таким образом через метафору грязной 
неудобоваримой пищи для природы, реклама оказывает сильное 
эмоциональное и даже физическое воздействие на реципиентов. Концепт 
«УГРОЗА» раскрывается через цветовой ряд грязно-серый мусор с 
элементами сигнального красного, такой же серый шампур и текст слогана на 
контрастном чисто-белом фоне.  
• «Береги природу» [URL: https://kpfu.ru] 
Данную социальную рекламу мы уже встречали в признаке «небрежной 
отношение человека к природе». Таким образом концептуальный признак 
«природа страдает от человека» является смежным. Страдания природы 
переданы через метафору яблока – это символ здоровья, витальности. Некогда 
спелое красное яблоко стало блекло-зеленым и грязным снаружи и ядовито-
черным внутри. Причиной страдания является человек и его техногенная 
деятельность, представленная в виде дымящих труб заводов. Слоган «Береги 
природу» так же соответствует признаку «природа страдает от человека», где 
бережность, оберегание кого-то или чего-то – антоним причинения страданий. 
• «Жестоко. Опасно. Незаконно.» [URL: http://www.vita.org.ru] 
В следующей социальной рекламе признак страдания природы от 
человека выражен через страдания животного. Мы видим маленькую 
обезьяну, возможно детеныша с крупными и грустными глазами. Обезьяна 
сидит на цепи, то есть находится в неволе и явно страдает от этого. Слоган 
рекламы констатирует: «Жестоко. Опасно. Незаконно.» Лаконичность 
слогана, а также смысл каждого слова является сильным признаком концепта 
УГРОЗА, так как лексически все три слова несут в себе признаки угрозы. 
Грустные глаза обезьяны, похожей на маленького ребенка и цепь как символ 
несвободы, тюрьмы, заточения и насилия являются мощными 
эмоциональными триггерами. Преобладание серого и черного в визуальном 
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ряду, светло-серый фон и контрастный красный цвет текста так же призваны 
привлечь внимание реципиента и настроить на концепт «УГРОЗЫ». Данная 
социальная реклама поднимает очень важную и весьма новую в Российском 
обществе социальную и моральную проблему – как вести себя при виде 
насилия над животными. Постер призывает не пользоваться услугами 
уличных фотографов с дикими животными и сообщает, что делать и куда 
звонить при обнаружении подобных фактов.      
• «В мире много мест, где не бывал человек. Здесь, очевидно, был». 
[URL: https://artstart.ru] 
Еще одна социальная реклама из серии «Берегите природу». Где «беречь» 
выступает антонимом «причинять страдания». Природа визуально изображена 
в виде травы и дерева, на траве стоит ряд неприродных признаков пребывания 
человека: бутылка, стакан, банка – все то, что человек использует на пикнике, 
отдыхая в лесу. Мусор, оставленный человеком изображен в грязно-
оранжевом свете и контрастно выделяется на сером фоне природы. Слоган 
гласит: «В мире много мест, где не бывал человек. Здесь, очевидно, был». 
Примечательно, что природа изображается не зеленой, а серой. Причина 
заключается в том, что человек здесь уже побывал, а значит оставил свой след. 
След в виде мусора, неразлагающегося пластика, с которым природа уже не 
справится, поэтому визуально она еще существует, но из-за серого цвета мы 
понимаем, что природа исчезает или умирает.  
Концептуальный признак «природа страдает от человека» концепта 
«УГРОЗА» выражается в лексемах: природе этого не переварить с 
изображением шпажки, где шашлыками являются железные банки, 
пластиковые пакеты. Как известно процесс разложения происходит много лет 
и в случае повального засорения природе этого не переварить. Несколько 
реклам призывают к четкой направленности выброса мусора. И это также 
заставляет задуматься о том, что несоблюдение культуры правильного 




(3) «гибель» (8) 
Концептуальный признак концепта УГРОЗА «гибель» схож с признаком 
«смерть», который мы рассматривали в связи с тематикой правил дорожного 
движения и вредных привычек. Однако, гибель здесь означает гибель природы 
и, как следствие, вымирание всего живого, таким образом смерть 
воспринимается как последствие неуважительного отношения к окружающей 
среде. Рассмотрим, как этот признак выражен в социальной рекламе: 
• «Природа это не переварит» [URL: https://cdn.recyclemag.ru] 
Данную рекламу мы уже рассматривали в признаке «природа страдает 
от человека». Таким образом «гибель» является смежным признаком и 
проявляется через текстовую часть: «Природа это не переварит». Не 
переварит, то есть отравится, отравление будет смертельным для природы и 
как результат для человека. 
• «Разрушая природу, Ты разрушаешь жизнь» [URL: 
https://молодежь.екатеринбург.рф] 
Здесь мы видим прямую взаимосвязь: гибель природы равна 
человеческой гибели, что выражено в слогане рекламы: «Разрушая природу, 
Ты разрушаешь жизнь». Визуальный ряд представляет собой силуэт медведя 
– символ природы, который тащит на своей спине городские постройки, 
заводы и мусор, оставленный человеком символически на спине природы. Под 
силой этих построек медведю сложно идти. Так же мы видим пелену дыма, 
тянущуюся за животным, что символизирует загрязнения воздуха и лесные 
пожары. Концепт «УГРОЗА» считывается благодаря преобладанию черного 
цвета на сером фоне. А также угроза содержится в слогане. Ключевое слово 
здесь «разрушать», что ассоциируется у реципиента с гибелью окружающей 
среды и себя. Реклама подчеркивает важность личностной ответственности 
реципиентов в вопросах чистой окружающей среды и как следствие здоровой 
человеческой жизни. 




Здесь социальная реклама так же показывает мир природы через 
животных. Однако сами животные не присутствуют в визуальном ряду. Мы 
видим молодую девушку в шубе из натурального меха. Для приема 
персонификации и сравнения реципиента с героем рекламы, на постере 
приведена информация о девушке: ее имя, возраст, а также тот факт, что у нее 
есть коллекция из 12 шуб. Слоган рекламы представлен в виде цитаты или 
прямой речи героини постера: «Животных много – Я одна». Текстовый ряд 
дает возможность реципиенту вынести оценку и согласиться либо нет с 
мнением героини. Конечно же, дополнительная деталь о большом количестве 
шуб у девушки подчеркивает нелепость ее мнения. Реклама поднимает такой 
важный этический момент, как завышенная самооценка человека в контексте 
его взаимодействия с природой. Героиня рекламы, считает, что животных 
достаточно, чтобы убить их для пополнения ее коллекции шуб. В связи с 
активной пропагандой отказа от натурального меха, в том числе и в России, 
есть большой шанс, что реципиент не согласится с мнением героини рекламы 
и воспримет слоган, как угрозу для окружающей среды. Сам образ шубы в 
данном контексте так же ассоциируется со смертью и с массовым убийством 
животных по вине героини рекламы и ей подобным. Преобладание черного 
траурного цвета в постере так же указывает на концепт «УГРОЗА» с 
концептуальным признаком «гибель». 
Концептуальный признак «гибель» выражается в социальной рекламе 
через ассоциацию с убийством и смертью. Для более сильного воздействия на 
реципиентов, здесь мы часто видим передачу образа природы через животных 
(медведь с городскими постройками и мусором на спине) либо через мертвых 
животных, как в случае с шубой из натурального меха. Реципиенту проще 
ассоциировать природу через себе подобных, в этом смысле показ 
млекопитающих животных более эмоционально воспримется и запомнится 
реципиентом.  
(4)  «жестокое отношение к животным» (5)  
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Тематика защиты окружающей среды, несомненно, включает в себя и 
защиту животных, которые являются частью экосистемы. В России слабо 
работает законодательная система по наказанию граждан за жестокое 
отношение к животным. Нет четко прописанных законов на этот счет, нет 
штрафов за брошенных домашних животных на улице. Таким образом, 
ответственность за животных, как и ответственность за чистую окружающую 
среду является морально-этическим качеством человека, что и раскрывает 
концепт «УГРОЗА» с концептуальным признаком «жестокое отношение к 
животным». 
• «Почувствуй моду на собственной шкуре» [URL: https://artstart.ru] 
В данной рекламе поднимается актуальность отказа от изделий из 
натурального меха. В визуальной части, которая занимает все пространство 
постера мы видим обнаженную женщину, плечо которой разрывает когтями 
лапа леопарда. В центре рекламного постера в глаза бросается ободранное 
плечо уже без кожи. Визуально это очень сильный образ: мы видим мясо, что 
ассоциируется у реципиента с убийством, насилием. Рот женщины открыт и, 
очевидно, она кричит от боли. Визуальная часть вызывает сильное 
эмоциональное воздействие на реципиента (красный цвет, мясо, кровь, крик). 
Слоган гласит: «Почувствуй моду на собственной шкуре». Реклама 
таргетирована в первую очередь на женщин, которые считают, что носить 
натуральный мех – это модно. Однако визуальный образ сообщает другое – 
мода связана с жестоким обращением и убийством животных. Человек тоже 
часть животного мира, поэтому так важно взять на себя ответственность за 
убийства животных и отказаться от модных тенденций. Неслучайно, что в 
качестве животного, сдирающего шкуру с женщины выбран леопард, так как 
его мех считается ценным и престижным. Лексически интересно обратить 
внимание на фразеологизм «на собственной шкуре», что означает на личном 
опыте. Однако здесь фразеологизм используется и в прямом значении, а кожа 
человека приравнивается к шкуре животного, так как в контексте природы 
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между ними нет различий. И человек, и животные являются единой частью 
экосистемы. 
• «Животных много – Я одна». София, 24 года (Коллекция из 12 шуб)» 
[URL: https://www.asi.org.ru] 
Данную социальную рекламу мы уже рассматривали с концептуальным 
признаком «гибель». Таким образом, концептуальный признак «жестокое 
отношение к животным» является смежным. Признак передается через образ 
шубы, которая символизирует убийство животных ради модных тенденций. 
Реклама так же таргетирована в первую очередь на женщин, которые считают, 
что одна натуральная шуба не изменит ситуацию с популяцией животных в 
мире. Однако, как и любой продукт, производство шуб рассчитано на 
массового потребителя, и только массовое изменение отношения к 
натуральному меху сможет остановить массовое убийство пушных животных 
и разведение их на фермах на убой. 
• «Жестоко. Опасно. Незаконно.» [URL: http://www.vita.org.ru] 
Данная социальная реклама уже встречалась нам в концептуальном 
признаке «небрежное отношение человека к природе». Таким образом 
признак «жестокое отношение к животным» является смежным и 
передается через визуальный образ: обезьяна, сидящая на цепи. Картина 
вызывает несоответствие в сознании реципиентов, так как обезьяна – это дикое 
животное и не должна содержаться в неволе, если только это не зоопарк или 
природный парк. Реклама поднимает важную проблематику использования 
диких животных ради развлечения туристов. Зачастую владелец получил 
такое животное нелегально через контрабанду и использует его в роли 
наживы, не заботясь о здоровье и питании животного. Данный вид жестокого 
обращения с животными регулируется законом, поэтому здесь социальная 
реклама сообщает о том, какие легальные действия предпринять (позвонить в 
полицию), чтобы остановить жесткое отношение к животным и нелегальный 
трафик диких экзотических животных в РФ. 
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 Как мы видим, в социальной рекламе защиты окружающего мира  
концепт «УГРОЗА» с концептуальным признаком «жестокое отношение к 
животным» затрагивает в основном проблематику убийства животных ради 
ценного меха и проблематику нелегальной продажи диких экзотических 
животных и использование их ради наживы. Неоднократно в данном признаке 
повторяется тема моды на ношение меха. Таким образом, рассмотренные 
социальные рекламы предлагают изменить отношение к тому, что модно и 
спасти популяции животных. 
(5) «вред будущему поколению» (4)  
     В последнее столетие общество особо остро столкнулось с такой 
проблемой, как утилизация отходов: природа медленно, но «переваривает», 
усваивает те отходы цивилизации, которые являются отходами самой 
природы: железо медленно, но ржавеет; хлопчатобумажная ткань перегнивает; 
кирпичный дом за столетия разрушится и станет вновь неживой природой. Но 
как быть с теми материалами, которые получены под громогласный 
ликующий голос: «Человечество, благодаря своему гению, научилось делать 
материалы, которых нет в природе!» 
  Природа наши научно-технические достижения не перерабатывает; 
полимерные материалы остаются в первозданном виде и после десятилетий 
пребывания в земле. Наши пластмассы, синтетические материалы можно 
закапывать в землю и завещать богатство правнукам: мохеровая кофта или 
нейлоновая сорочка достанутся им новенькими. Концепт «УГРОЗА» 
раскрывается через концептуальный признак «вред детям». 
• «Они переживут твоих внуков. Железная банка. Пластиковая 
бутылка». [URL: https://interesnoznat.com] 
В визуальной части рекламы мы видим мусор на земле, а также подписи: 
железная банка, пластиковая бутылка, литиевая батарейка – все то, что 
ежедневно использует человек и бездумно выбрасывает в мусор, на тротуар 
или оставляет после себя на природе в парке или в лесу. Слоган рекламы 
сообщает: «Они переживут твоих внуков». Данная реклама поднимает важную 
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проблему утилизирования вредных отходов, и путем сравнения информирует 
реципиента о том, что данные бытовые предметы не разлагаются в природе, 
то есть будут жить дольше ваших внуков. Такой образ временного отрезка 
(дольше ваших внуков) помогает привлечь внимание реципиентов и заставить 
их осознать серьезность проблематики. Реципиент склонен заботиться, если 
не о будущем человечества, то хотя бы о будущем благополучие своих детей 
и внуков. Таким образом, возрастает степень ответственности за чистоту 
окружающей среды.   
• «МАМА, ПАПА ПЕРЕСТАНЬТЕ. Выбери, как жить тебе и твоим 
детям». [URL: http://tvoykonkurs.ru] 
  Данная социальная реклама уже встречалась нам в признаке «небрежное 
отношение человека к природе». Таким образом признак «вред будущему 
поколению» является смежным и передается через образ детского рисунка и 
текстовое обращение ребенка к родителям: «МАМА, ПАПА 
ПЕРЕСТАНЬТЕ». Социальная реклама предлагает реципиенту выбрать, как 
жить его детям: на мусорной свалке или в гармонии с природой. Естественно, 
что для реципиента здесь не стоит проблема выбора, таким образом ради 
здоровой экологии своих детей, реципиент готов осознанно заботиться об 
окружающей среде в том числе и ради эгоистичных мотивов – счастья и 
здоровья своих собственных детей.  
Для признака «вред будущему поколению» характеры рекламные слоганы, 
написанные от лица ребенка с призывом к родителям задуматься и осознать 
проблему экологии. А также образы детей, детских рисунков и сравнение 
срока разложения вредных продуктов со временем, когда умрут ваши внуки. 
Так воздействуя на желание реципиента, заботится о здоровье и гармоничном 
развитии своих детей и внуков, социальная реклама с данным признаком хочет 
донести, что эту заботу необходимо начинать с бережного отношения к 
природе. 
Мы видим, что основными признаками являются те, где человек 
негативно воздействует на природу «небрежное отношение человека к 
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природе» либо природа ощущает негативное воздействие от человека 
«природа страдает от человека». В обоих случаях природа и человек 
изображены как главные герои социальной рекламы, находящиеся в неких 
сложных отношениях. Реципиент легко олицетворяет себя в этом смысле с 
героем рекламы (человеком), таким образом реклама оказывает сильное 
эмоциональное воздействие на реципиентов. 
Признак «гибель» так же распространен в социальной рекламе об 
окружающей среде, так как гибель ассоциируется с убийством, уничтожением, 
смертью, таким образом так же оказывает сильное эмоциональное воздействие 
на реципиентов и как следствие запоминание сюжета. 
«Жестокое отношение к животным» – признак, который меньше 
популярен в социальной рекламе в РФ и в основном используется в контексте 
массового убийства животных для производства модной одежды. Впрочем, у 
данного признака есть потенциал стать более популярным в контексте 
бережного отношения к домашним животным, так как в России открывается 
все больше приютов для брошенных домашних животных и среди граждан 
растет осознание необходимости помощи уличным кошкам и собакам. 
Признак «вред будущему поколению» не столь распространен в 
социальной рекламе об окружающей среде, возможно потому что заставляет 
реципиентов задумываться о будущем, что является более слабым стимулом 
для осознания, нежели ситуации происходящие в реципиентами в настоящем 
времени и характерные для их повседневных действий.  
Используя метод анализа креолизованного текста, представляется 
возможным вербализовать иллюстрированную часть анализируемой рекламы 
и выделить следующие концептуальные признаки:  
(1) «Изображение мусора в виде банки, бутылки» (6) 
(2) «Жестокое обращение с животными» (4) 
(3) «Изображение измененного растения» (3) 
(4) «Боль» (2) 
(5) «Цепь или клетка» (2) 
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(6) «Измененные животные» (1) 
(7) «Измененное окружение» (1) 
Центральное место в образах социальной рекламы об охране 
окружающей среды занимает символичное изображение мусора (банки, 
бутылки и так далее). Концепт «УГРОЗА» раскрывается в том, что разложение 
происходит долгие годы и наносит массовый вред человеку, как части 
экосистемы. На жестокое обращение с животными реципиенту легче 
среагировать эмоционально, поэтому социальная реклама изображает природу 
в виде животного, таким образом легче передать страдания и боль природы, а 
страдание является прямым признаком концепта «УГРОЗА». Изображение 
измененного растения так же передает реципиенту тревогу из-за 
несоответствия привычному образу и нарушения гармонии и здоровья, с 
которыми у нас ассоциируются зеленые побеги листьев, цветочные лужайки и 
проч. Боль как правило выражена визуально через страдания  человека (здесь 
человек как часть экосистемы) или животного, а также боль выражена 
лексически через наделение природы человеческими чувствами и 
ощущениями (природа не переварит, страдает и т.п.). Цепь и клетка в данном 
контексте выступают прямыми символами концепта «УГРОЗА», так как 
ассоциируются у реципиента с насилием, несвободой, тюрьмой, в то время как 
измененные животные (медведь, несущий горб на спине) и измененное 
окружение (животные, которые едят фастфуд на диване и бросают мусор) 
раскрывают концепт «УГРОЗА» путем несоответствия с привычными 
образами в голове человека. Таким образом, это вызывает тревогу от 
невозможности контролировать ситуацию и попадание в зону некомфорта.   
Полученные концептуальные признаки позволяют смоделировать 
исследуемый концепт. ЯДРО концепта «УГРОЗА» включает в себя 
прототипические образы с наибольшей наглядной конкретностью. 
Рассмотрим концептуальные признаки концепта «УГРОЗА» в российской 




«вред детям» (22) 
«черно-белый цвет является основным» (20) 
«черно-белый цвет с присутствием красных акцентов» (15) 
«болезнь/инвалидность/травма» (15) 
«небрежное отношение человека к природе» (14)  
Мы видим, что первое место здесь занимает признак «смерть», как 
самый яркий и наглядный в концепте «УГРОЗА». Если что-то угрожает 
человеку, это может закончится смертью. Семантика признака «смерть» не 
подразумевает иных значений, а исключительно рассматривается, как уход из 
жизни. Использование данного признака обеспечивает полное 
взаимопонимание в процессе коммуникации между социальной рекламой и 
реципиентом, а этот факт является базовым для понятия ядра. Тоже самое 
можно сказать о втором признаке «вред детям», где концепт «УГРОЗА» 
очевиден всем реципиентам, так как человек склонен рассматривать ребенка, 
как часть себя, продолжение своего рода. Вред, наносимый ребенку, 
считывается как очевидная опасность и угроза не только отдельному 
индивидууму, но и всему человечеству. 
Цветовая гамма (преобладание черно-белого цвета, а четвертое черно-
белый с элементами красного) занимает третье место и здесь мы видим, что 
цвет играет значительную роль в восприятии реципиентом социальной 
рекламы. Так как к ядру относится в большей степени понятийная информация 
и в меньшей степени образная, мы рассматриваем превалирующую цветовую 
гамму, как элемент понятийного понятия. Из контраста черного и белового 
цветов реципиент считывает отсутствие красок и радости в жизни, черно-
белое фото – это тематика траура. Отдельно черный цвет – понятие тьмы. Где 
темно – там не видно и страшно. Эмоция страха на генетическом уровне 
записана у человека в подсознание как связанная с темнотой, мраком, черным 
цветом, где белый еще больше подчеркивает контраст с чернотой. Красный 
цвет, так же воспринимается понятийно, как возбуждающий, будоражащий. 
Впрочем, в чистом виде красный цвет может пониматься реципиентами как 
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возбуждение с позитивной окраской. Поэтому важно подчеркнуть, что 
красный цвет в концепте «УГРОЗА» представлен лишь элементами на фоне 
превалирующего черного цвета, о понимании которого в концепте «УГРОЗА» 
говорилось выше. 
  Пятое место в ядре занимает признак «болезнь/инвалидность/травма», 
как еще один понятийный и четко осознаваемый реципиентами без наличия 
образности. Человек в инвалидной коляске, отсутствие конечностей, шрамы 
или костыли, все это непосредственно считывается, как угроза. Однако, в 
отличие от признака «смерть», который занимает первое место, все же 
концепт «УГРОЗА» не оказывает такого сильного и однозначно негативного 
воздействия, так как с инвалидностью можно жить и у реципиента для этого 
может быть пример положительного опыта из личной жизни. Травмы 
заживают, болезни вылечивают врачи. Таким образом, признак несет в себе 
«УГРОЗУ», но она может быть временной, преодолеваемой.    
Последнее место занимает концептуальный признак «небрежное 
отношение человека к природе». Он так же является первичным и понятным в 
процессе коммуникации. Этот признак, однако не столь архитипичен и не 
сложился исторически, как «вред детям». Он не воспринимается глубоко на 
подсознательном уровне, как «черно-белый цвет». Данный признак можно 
отнести к современным социально-культурным, где концепт «УГРОЗА» стал 
применим сравнительно недавно. Еще 100 лет назад люди не задумывались о 
том, что мусор необходимо сортировать, а срубленные деревья ведут к 
изменению экосистемы. Верно и обратное, что еще столетие назад человек не 
производил столько вредных отходов, которые не разлагаются и не 
перерабатываются в природе, а масштабы вреда, вырубки лесов или сбросов 
отходов в реки были не такими массовыми в рамках планеты, как в 21 веке. 
Данный признак понимается современными людьми, которые в процессе 
глобализации научились видеть свою жизнь как часть целой планеты Земля, а 
вред, наносимый природе, как личную проблему и угрозу для себя и всего 
человечества. Однако, будучи новейшим социокультурным признаком 
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концепта «УГРОЗА», «небрежное отношение человека к природе» оказался на 
последнем месте. 
БЛИЖНЯЯ ПЕРИФЕРИЯ или около ядерная часть концепта «УГРОЗА» 
состоит из признаков с субъективным характером и смыслом: 
«изображение сигареты и дыма» (12) 
«природа страдает от человека» (11) 
«жестокое отношение к животным» (9)  
«зависимость» (9) 
«изображение бутылки» (7) 
«грустный и плачущий ребенок» (6) 
«изображение мусора в виде банки, бутылки» (6) 
Признак «изображение сигареты и дыма» занимает первое место в 
ближней периферии. Сигарета и дым, несомненно, считываются как угроза 
здоровью, нечто грязное, учитывая сигаретный пепел и мутный дым. 
Социальная реклама и министерство здравоохранения сделали многое для 
того, чтобы данный признак однозначно признавался опасным для человека. 
Мы знаем медицинскую статистику, мы знаем, что происходит с легкими 
курильщика и даже видели это наглядно на пачках сигарет. Однако сигарета, 
может рассматриваться, как один из множества бытовых предметов и 
незажженная сигарета на столе не воспримется, как понятие с прямым 
концептом «УГРОЗА». Тоже самое касается сигаретного дыма, который 
человек может наблюдать, находясь на безопасном расстоянии от курильщика. 
Такой дым будет частью повседневности реципиента, поэтому признак 
«изображение сигареты и дыма» относится к ближней периферии и для 
концепта «УГРОЗА» необходимы дополнительные элементы. 
Признак «природа страдает от человека» стоит на втором месте в 
ближней периферии. Страдания природы описываются в социальной рекламе 
образно через изображение замученных животных, мусорных свалок на месте 
зеленого леса и т.п. Сам образ страдания раскрывается в концепте «УГРОЗА», 
однако образность и необходимость представить природу в качестве более 
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конкретного понятия (дерева, птицы, цветов и т.д.) заставляет нас отнести 
признак к ближней периферии.  
Признак «жестокое отношение к животным» перекликается с 
предыдущим. Только здесь фокус страдания перенесен исключительно на 
животных. В этом плане реципиентам проще соотнести страдания животных 
со своими, так как животные могут голосом и мимикой выражать свои эмоции, 
а значит страдания или акты жестокости над животными воспринимаются на 
эмоциональном уровне. Однако, не каждый реципиент знает о страданиях, 
например, слонов и не каждый видел их в живую или взаимодействовал с 
ними, чтобы однозначно осознать присутствие концепта «УГРОЗА». 
Четвертое место в ближней периферии занимает признак 
«зависимость». Здесь реципиенты через образы ощущают наличие концепта 
«УГРОЗЫ»: это может быть человек, пойманный как рыба на крючок, образ 
тюрьмы, оков, из которых невозможно выбраться. «Зависимость» занимает 
лишь 4 место в виду того, что не затрагивает каждого реципиента, а лишь тех, 
кто потенциально склонен проявлять слабость и не имеет силы воли. 
Признак «изображение бутылки» схож с признаком «изображение 
сигареты», но, как и в случае с сигаретой, бутылка как предмет вне должного 
контекста не рассматривается реципиентами в качестве «УГРОЗЫ». Кроме 
того, в бутылке может быть полезный напиток, питьевая вода, образ бутылки 
может считываться как нечто, что утолит жажду и т.д. Даже маркировка 
бутылки, как алкогольной, вне контекста не будет нести сильный 
эмоциональный посыл в виду того, что реципиент может выпивать легкий 
алкоголь раз в месяц и не соотносить свою личную ситуацию с концептом 
УГРОЗА. А в рамках российской ментальности распитие алкоголя 
рассматривается как необходимая часть социальной активности при встрече 
друзей, на празднике и т.д. 
Шестое место занимает признак «грустный, плачущий ребенок». 
Несчастье детей вызывает сильный эмоциональный посыл, но он отличается 
от ядерного признака «вред детям», так как дети часто плачут по разным 
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причинам. Грусть ребенка может быстро смениться на радость, 
соответственно вне дополнительного контекста, например «черного фона», 
реципиенту сложно сразу соотнести плач ребенка с угрозой.   
Наконец, последнее место в ближней периферии занимает признак 
«изображение мусора в виде банки, бутылки». Мусор несет оттенок концепта 
«УГРОЗЫ», но не сопоставляется с ним напрямую, так как мусор можно 
убрать, банку или бутылку на тротуаре поднимет утром дворник. Реципиенту 
необходимо соотнести мусор с угрозой отравления земли и угрозе экологии, а 
для этого необходим дополнительный контекст. 
ДАЛЬНЯЯ ПЕРИФЕРИЯ указывает на меньшую степень яркости и 
большей удаленности от ядра. Однако это не говорит о том, что признак 
малозначителен или не нужен в структуре концепта «УГРОЗА»: 
«скорость» (5) 
«коммуникация» (4)  
«изображение зебры» (4) 
«изображение измененного растения» (3) 
«вождение в нетрезвом состоянии» (3): 
«шприц или игла» (2) 
«знак СТОП» (2) 
«гроб или бирка как символика смерти» (2) 
«цепь или клетка» (2) 
«модно и благородно» (2) 
«изображение ребенка» (2) 
«боль» (2) 
«капкан или крючок» (1) 
«кровь» (1) 
«изображение инвалидного кресла» (1) 
«вред окружающим» (1) 
«измененные животные» (1) 
«измененное окружение» (1). 
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Признак «скорость» является субъективным, так как у одних он может 
вызывать ассоциацию с азартом, адреналином, приключением или храбростью 
и только в соответствующем контексте вместе с образом разбитого 
автомобиля он ассоциируется с концептом «УГРОЗА». Концептуальный 
признак «коммуникация», как общение по телефону за рулем требует 
надлежащего визуального контекста либо вербального иначе воспринимается 
нейтрально. Тоже самое можно сказать про изображение зебры, ребенка, 
шприца с иглой и других повседневных предметов. «Цепь и клетка» вызывают 
ассоциацию с тюрьмой, но попасть в тюрьму можно и заслуженно, в то время 
как «капкан» может быть охотничьим, а «крючок» рыболовным. К дальней 
периферии относятся признаки изменений: «измененные животные», 
«растения», «окружение» и они требуют умения реципиентом считывать 
значение метафор и соотносить метафорические символы с вербальными (с 
рекламными слоганами). «Кровь», «гроб», «бирка» на ноге хоть и являются 
эмоциональными триггерами, но они не раскрывают напрямую значение 
концепта «УГРОЗА», так как могут относиться к медицинским, научным 
концептам, например то, с чем работает патологоанатом в больнице. Отдельно 
выделим здесь признак «модно и благородно», который оперирует морально-
этическими ценностями реципиента, где быть модным значит вести себя так, 
чтобы избежать угрозы. Сам по себе концептуальный признак не раскрывается 
в концепте «УГРОЗА», но будет восприниматься таковым при должном 
визуальном ряде и вербальной либо текстовой составляющей.  
 
2.2. Реализация и моделирование концепта «THREAT» англоязычной 
социальной рекламы 
 
Методом сплошной выборки было просмотрено более 100 социальных 
реклам на английском языке. Социальная реклама против вредных привычек, 
насилия и защиты окружающей среды заняли лидирующие позиции.  
Социальная реклама вредных привычек – 24%, реклама против домашнего 
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насилия - 28%, социальная реклама чистой окружающей среды - 17% заняли 
лидирующие позиции социальной рекламы, которые и были условно 
разделены на три подгруппы. [Приложение 2] 
1. Социальная реклама против насилия: 
Для англоязычной социальной рекламы против насилия характерен 
фокус на домашнем насилии. По статистике в стране полиция получает около 
100 звонков с обращениями о помощи на горячий телефон в час (данные на 
2015 год). Таким образом, важная тема концепта «THREAT» нашла свое 
выражение в различных признаках, и в первую очередь в концептуальном 
признаке «damage to women». 
(1) (Damage to women) (15)  
По статистике на 2018 год, например, только в Великобритании 16% 
женщин обратились за квалифицированной помощью и сообщили об актах 
насилия в семье. Женщина в рамках домашнего насилия выступает пассивной 
фигурой, поэтому признак «damage to women» широко представлен в 
социальной рекламе 
• “Look at me. We can stop it” [URL:https://bykvu.com] 
          В визуальном ряду мы видим лицо молодой женщины с побоями и 
кровавыми подтеками на лице. Реципиенту становится понятно, что женщина 
является жертвой абьюзивного поведения в семье. О концепте «THREAT» 
сообщает вид крови и побои на лице, а также черный фон плаката. Слоган - 
призыв “Look at me. We can stop it” (Посмотри на меня. Мы можем это 
остановить) призывает реципиентов открыто взглянуть на проблему насилия 
над женщиной. Слоган так же призывает объединить усилия, таким образом, 
включая реципиентов, которые не относятся к жертвам насилия, в активную 
помощь и осознание проблемы. Реклама так же предполагает, что мы 
(общество) можем остановить насилие, если не будем молчать.  




Данная социальная реклама в визуальном ряду изображает женщину, 
которая сама пытается порвать на себе одежду. На лице женщины написан 
страх и страдание, что считывается реципиентом, как очевидный признак 
концепта «THREAT». Слоган гласит: “By tolerating silently, you abuse yourself” 
(Когда терпишь молча, совершаешь насилие над собой). Таким образом 
реклама переводит фокус с насильника, чаще партнера, мужа и другого 
человека мужского пола, на личность собственно жертвы и на тот факт, что, 
замалчивая домашнее насилие, женщина совершает акт насилия над самой 
собой. О концепте «THREAT» здесь говорят такие триггерные слова, как 
«tolerate» и «abuse». А также темно серый фон постера, контрастирующий с 
яркими розовыми элементами на одежде героини рекламы, что визуально 
работает на привлечение внимания широкого круга реципиентов.  
• “My mom knows I’d never hurt her. THEN SHE GOT IN THE WAY” 
[URL: https://cdn.trinixy.ru] 
Следующая социальная реклама изображает женщину в годах, сидящую 
на полу кухни. На лице, теле женщины мы видим кровь и следы побоев. 
Визуальный ряд ясно говорит о том, что реклама повествует о домашнем 
насилии над женщиной (дом, кухня, женщина-домохозяйка). Из рекламного 
слогана, мы понимаем, что женщина – мать, а слоган сообщает прямую речь 
ее сына абьюзера. Первая часть слогана гласит: “My mom knows I’d never hurt 
her”  (Моя мама знает, что я никогда не причиню ей боль). Далее вторая часть 
выделена крупным шрифтом и резко контрастирует с первым утверждением: 
THEN SHE GOT IN THE WAY (а потом она попалась под руку).  Реклама 
таким образом показывает нам мотивацию абьюзера – она лишена логики и 
смысла, мать виновата только в том, что стояла на пути неуравновешенного 
человека. Таким образом данная реклама поднимает очень важную тему того, 
что замалчивание домашнего насилия женщинами происходит из-за того, что 
они испытывают чувство стыда или даже чувствуют себя виноватыми в 
случившемся. В то время как в реальности, которая представлена в виде 
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слогана, женщина не является причиной жестокого обращения, а является 
исключительно жертвой, а значит об этом важно говорить. 
• “I’m fine. Don’t believe what you hear. Believe what you see”. 
[URL:https://mir-cdn.behance.net] 
           В левой части рекламного постера мы видим лицо женщины с побоями 
и кровавыми подтеками – очевидные признаки концепта «THREAT». Некто 
рукой зажимает рот женщине и не дает ей говорить. Слоган сообщает прямую 
речь от лица женщины: “I’m fine. Don’t believe what you hear. Believe what you 
see” (Я в порядке. Не верь тому, что ты слышишь. Верь тому, что ты видишь). 
Фраза “I’m fine” крупно выделена в текстовой части, однако красный цвет 
сигнализирует реципиентам об опасности.  Данная реклама таргетирована не 
на самих женщин-жертв насилия, а на широкий круг реципиентов. Постер 
поднимает важность принятия проблемы всем обществом. Люди не должны 
проходить мимо, если видят признаки насилия, даже в том случае, когда 
женщина говорит, что у нее все хорошо. Такой ответ может быть вызван ее 
страхом перед насильником или стыдом, но это не должно мешать остальным 
реагировать, звонить в полицию и принимать другие меры по искоренению 
домашнего насилия в обществе. 
• “If it happens once. It could happen again. Stop the cycle before it 
starts”. [URL:http://www.ad-vance.ru] 
В визуальной части рекламы, которая занимает большую часть постера 
мы видим, как мужчина ударяет кулаком женщину, за ней стоят другие 
женщины, которые падают одна за другой по принципу домино. 
Присмотревшись, реципиент понимает, что это одна и та же женщина, 
постепенно стареющая, все так же падающая от кулака абьюзера. Слоган 
внизу плаката сообщает: “If it happens once. It could happen again. Stop the cycle 
before it starts” (Если это случилось один раз, это случится снова. Останови 
цикличность до того, как она начнется).  Данная социальная реклама 
таргетирована именно на женщин – жертв насилия, и сообщает им, что одним 
разом насилие никогда не обходится. Однако его возможно остановить – для 
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этого нужно уйти от насильника, чтобы не начался цикл избиений, который не 
остановится до преклонных лет женщины. Характерно, что данный постер 
узко таргетирован на женщин – жертв насилия определенных этнических 
групп. Здесь мы видим женщину из Индии, на других подобных постерах 
изображены женщины азиатской внешности, европейской и т.д. 
Таким образом, мы видим, что концепт «THREAT» с концептуальным 
признаком «damage to women» раскрывается в англоязычной социальной 
рекламе через изображение женщин с признаками насилия на лице и на теле. 
Реклама при этом таргетирована на самые разные группы реципиентов от 
самих жертв насилия, до людей, не имеющих к ним отношения. Последних, 
как часть общества, в котором живут жертвы насилия, призывают не 
проходить мимо. В основном данная реклама поднимает проблему 
замалчивания домашнего насилия над женщинами и сообщает о 
необходимости говорить об этом, а также действовать незамедлительно.   
(2) (trauma) (8) 
Согласно словарю Cambridge Dictionary, trauma – это сильный 
эмоциональный шок или боль, причиненная чрезвычайно неприятным 
опытом. Как медицинский термин, травма – это психическое, нервное 
потрясение, вызванное глубоко волнующими событиями, в последствие чего 
индивидуум становится беспомощным или не может адекватно реагировать на 
окружающий его мир. То есть, признак «trauma» сам по себе заключает 
концепт «THREAT». Рассмотрим, как он проявляется в англоязычной 
социальной рекламе против насилия. 
• “Not all scars are visible. Children who witness domestic violence are 
more likely to become victims or abusers as adults. Join us in ending this terrible 
cycle. Learn more or donate at joctorre.org”. [URL: https://mtdata.ru] 
В визуальном ряду мы видим ребенка со склоненной головой. Вместо 
волос мы видим открытый череп и человеческий мозг. Такая физиологичность 
образа уже указывает реципиенту на концепт «THREAT». Слоган сообщает 
“Not all scars are visible. Children who witness domestic violence are more likely 
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to become victims or abusers as adults” (Не все шрамы видны. Дети, которые 
стали свидетелями домашнего насилия в последствие часто становятся 
жертвами или абьюзерами) И далее слоган предлагает присоединиться к 
социальной программе, чтобы остановить цикл насилия. Триггерные слова, 
которые оказывают сильное эмоциональное воздействие на реципиентов – это 
domestic violence, scars, victims, abusers. Реклама таргетирована на широкий 
круг взрослых реципиентов, в том числе на тех, кто испытывал или совершал 
насилие, а также был свидетелем насилия в детстве. Реклама здесь не только 
информирует, но и сообщает, как можно начать действовать, чтобы 
остановить насилие.  
• “My mom knows I’d never hurt her. THEN SHE GOT IN THE WAY” 
[URL:https://cdn.trinixy.ru]. 
Данную социальную рекламу мы уже рассматривали в концептуальном 
признаке «damage to women», таким образом признак «trauma» является 
смежным. Здесь мы видим физические травмы женщины-жертвы, но так же из 
слогана, написанного от лица ее сына, понимаем, что психические травмы 
присутствуют у обоих членов семьи, то есть помощь необходима и жертве и 
абьюзеру.  
• “Some touches never leave. Help children who are victim to violence 
and sexual abuse.”  [URL: https://i10.fotocdn.net] 
В следующей социальной рекламе в визуальном ряде изображен ребенок 
с вмятинами от пальцев и рук взрослого на коже. Визуальный ряд не 
показывает напрямую следы насилия: кровь или царапины, однако образ 
отпечатков взрослых рук на теле ребенка явно говорит реципиенту об угрозе. 
Слоган сообщает: “Some touches never leave. Help children who are victim to 
violence and sexual abuse” (Некоторые прикосновения никогда не заживают. 
Помоги детям жертвам физического и сексуального насилия). Таким образом 
лексически нейтральные «прикосновения» сообщают о серьезной угрозе. 
Кроме того, сильным сигнальными словами в слогане являются «never leave», 
«victim», «violence», «sexual abuse». Реклама направлена на широкий круг 
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взрослых реципиентов, признак «trauma» здесь сообщает о физических и 
психических травмах. 
Концептуальный признак «trauma» не всегда напрямую подчеркивает 
физические травмы, но сообщает и о психических травмах, полученных во 
время акта насилия над человеком. Визуально здесь мы не всегда видим 
очевидные следы насилия, а косвенно через картину открытого черепа или 
следы рук на теле. Лексически помимо прямых лексем с концептом 
«THREAT» таких как «violence», «abuse», присутствуют и непрямые, 
например «touches» или обещание сына: I’d never hurt her. 
(3) «kick» (7) 
Концептуальный признак «kick» концепта «THREAT» весьма 
характерен для англоязычной социальной рекламы против насилия. Удары 
присутствуют на рекламных постерах визуально, хотя не обязательно говорят 
о физических ударах одного человека по телу другого.    
• “Every time like defamatory content you become a bully. Cyber 
bullying hurts as much as the real thing”. [URL: https://img-fotki.yandex.ru] 
На рекламном постере мы видим кулак, который бьет по лицу женщины. 
Визуально эмоции на лице женщины очень ярко раскрывают концепт 
«THREAT». Рекламный текст сообщает: “Every time like defamatory content you 
become a bully. Cyber bullying hurts as much as the real thing. (Каждый раз 
создавая дискредитирующий контент ты становишься агрессором. Кибер-
булинг причиняет столько же боли, сколько и реальные вещи). Таким образом 
реципиент видит сравнение кибербулинга с физическим насилием. Реклама 
предлагает приравнивать эти понятия и почувствовать опасность кибер-
булинга через визуальный образ наносимого удара в лицо. 
• “Verbal abuse can be just as horrific, but you don’t have to suffer in 
silence. Call the aware helpline…” [URL: https://s13.stc.all.kpcdn.net] 
Следующая социальная реклама изображает физический удар, однако 
говорит о вербальном насилии. На постере мы видим, как женщина получает 
удар кулаком в лицо, при этом рука торчит из открытого рта мужчины. По 
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выражению лица мужчины мы понимаем, что он действуют агрессивно, по 
выражению лица женщины понятно, что она испытывает боль и страдание. 
Учитывая так же черно-белую стилистику визуальной части, можно сказать, 
что налицо ярко выраженный концептуальный признак «kick» основного 
концепта «THREAT». Слоган рекламы сообщает: “Verbal abuse can be just as 
horrific, but you don’t have to suffer in silence. (Словесное насилие может быть 
так же ужасно, но тебе не нужно молча страдать). Таким образом, при помощи 
переноса образа словесного насилия в плоскость насилия физического (кулак 
во рту абьюзера) реклама вызывает сильный эмоциональный отклик у 
реципиентов и запоминание. Данный рекламный постер так же предлагает 
выход из ситуации – позвонить на горячую линию. 
• “Stand strong against violence!” [URL: https://img07.rl0.ru] 
На данном рекламном плакате мы видим в визуальном ряду, как 
мужчина пытается нанести удар женщине. Другой мужчина в спортивной 
форме регбиста буквально бросается на помощь. Сцена происходит в 
домашнем интерьере, что указывает на домашнее насилие. Реципиент тут же 
замечает несоответствие – регбист, нападающий на мужчину, в виде коллажа 
вклеен в сцену домашнего насилия, так как он не должен там присутствовать. 
Слоган – призыв гласит: “Stand strong against violence!” (Будь сильной перед 
лицом насилия!) Так мы понимаем, что спасатель женщины – это она сама в 
своем сильном и смелом воплощении. 
Для концептуального признака «kick» характерен перенос словесного 
насилия или булинга в плоскость физиологии. На всех рекламах присутствует 
кулак. Но не всегда это прямой смысл способа наносить удар. Иногда, как в 
последнем случае, удар наносит несуществующий персонаж с целью защиты, 
как Альтер-эго жертвы. 
(4) «damage to children» (7) 
По данным на январь 2020года исследования, проведенные в Англии и в 
Уэльсе показали, что 1 из 5 взрослых в возрасте от 18 до 47 хотя бы один раз 
подвергались насилию эмоциональному, физическому, сексуальному, либо 
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были свидетелями домашнего насилия в семье будучи детьми до 16 лет. Таким 
образом, в англоязычных странах остро стоит проблема насилия над детьми. 
Рассмотрим каким образом признак «damage to children» представлен в 
англоязычной социальной рекламе:  
• “It should be worn not feared. There’s no excuse for child abuse” 
[URL: http://www.2social.info] 
В визуальной части рекламы мы видим силуэт головы волка с открытой 
пастью – признак концепта «THREAT». Присмотревшись, можно понять, что 
силуэт сделан из лежащих на земле ремней.  Солган сообщает: “It should be 
worn not feared. There’s no excuse for child abuse” (Его нужно носить, а не 
бояться. Насилию над детьми нет оправдания). Из текстовой части, мы 
понимаем, что ремень здесь служит метафорой насилия над ребенком (это 
метафора отца, который бьет ремнем своего сына). Реклама таргетирована на 
широкие группы взрослых реципиентов, как напоминание об уважительном 
отношении к детям внутри семьи и в обществе в целом. 
• “Stop the cycle. I out of 3 abused children become abusers”. 
[URL: https://blog.cybermarketing.ru] 
Следующая социальная реклама представляет собой серию постеров: 
визуально на каждом изображен родитель, совершающий насилие над 
ребенком: мать, которая хочет наказать ремнем свою дочь, отец, который 
хочет ударить своего сына, очевидно за игру в футбол. Характерно выражение 
лиц главных героев – агрессия на лице родителей и испуг, страдание на лице 
детей. В обоих случаях мы видим очевидные признаки угрозы. Слоган – 
призыв сообщает: “Stop the cycle. I out of 3 abused children become abusers” 
(Останови цикличность. Один из трех детей, подвергавшихся насилию, 
становится абьюзером). О цикличности визуально говорят очертания детей и 
взрослых, которые будто закольцованы в одну единую цепь. Текстовая часть 
рекламы приводит статистические данные. Факты и цифры являются важными 
для запоминания и осознания поднимаемой проблемы реципиентами. 




Рекламный плакат визуально разделен на две части. Мы видим ванную 
комнату. В одной части комнаты отец бьет ремнем сына. Эмоции на их лицах 
очевидны и раскрываются через концепт «THREAT» – агрессия и злость у отца 
и страх на лице ребенка. В другой части мать принимает ванную и 
наслаждается процессом. Своей гипертрофированно длинной рукой она 
держит сына и не дает ему убежать от отца абьюзера. Слоган сообщает: 
“Domestic child abuse. When you ignore it. You’re taken part in it”. (Домашнее 
насилие над детьми. Когда ты игнорируешь его, ты принимаешь в нем 
участие.) Таким образом, мы понимаем, что мать, которая не видит или не 
хочет видеть насилие над своим ребенком, сама является абьюзером. Данная 
реклама таргетирована в первую очередь на родителей, в чьих семьях 
происходит насилие, но они отказываются это принимать. Сильный 
визуальный ряд, а также жесткий характер слогана о том, что «ты сам 
являешься частью насилия» заставляют реципиентов осознать проблему и 
взять на себя ответственность.   
При рассмотрении концептуального признака «damage to children», 
можно выявить тенденцию презентации насилия через нарисованные 
картинные образы, нежели через фотографии реальных детей, хотя и они 
имеют место быть. Иногда дети и вовсе не показаны в визуальном ряду, как 
например в случае рекламы про ремень – как средство для совершения насилия 
над ребенком, легко узнаваемое реципиентом. В большинстве случаев реклама 
изображает отношения родителей и детей, где родители выражают негативные 
эмоции и совершают действия насилия, а дети в свою очередь передают 
эмоцию страха, плачут и пытаются защититься от абьюзера. Лексически, 
слоганы представляют собой короткие лаконичные призывы: «stop the cycle», 
«no excuse», «it shouldn’t be feared» и т.д. 
5. «death» (1) 
Признак «death» в концепте «THREAT» не так часто представлен в 
социальной рекламе о насилии. Хотя очевидно, что систематическое насилие 
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может привести к смертельному исходу. Возможно, это происходит потому, 
что англоязычная социальная реклама направлена на предотвращение 
зарождающихся негативных тенденций и сообщает о важности прекратить 
насилие. В то время как крайними случаями насилия ведущего к смерти 
занимаются правоохранительные органы. 
• “Every fourth woman falls victim to domestic violence” 
[URL: http://www.coolmarketingthoughts.com] 
В визуальной части рекламы мы видим обнаженную женщину, сидящую 
у стены. Женщина опустила голову, смиряясь со своей участью, а ее тело 
обмотано полицейской лентой, которую применяют на месте преступления, в 
частности убийства. Сам образ желтой ленты, которая опутывает женщину и 
не дает ей шевелится, является мощным визуальным сигналом, 
раскрывающим концепт «THREAT» через концептуальный признак «death». 
Слоган сообщает: “Every fourth woman falls victim to domestic violence” 
(Каждая четвертая женщина становится жертвой домашнего насилия). В 
самом слогане не заключено слово «death», однако приведение точной 
статистики и фразеологизм domestic violence, сообщают реципиенту, что 
результатом домашнего насилия становится смерть, а масштабы проблемы 
огромны.  
Концептуальный признак «death» не обязательно говорит о прямой 
смерти от насилия, но косвенно несет эту информацию через визуальные 
символы смерти (полицейская желтая лента) или лексически через 
фразеологизмы (domestic violence), которые так же несут в себе смысл 
смертельной угрозы.  
 Подводя итоги выше рассмотренного, мы видим, что англоязычная 
социальная реклама сейчас активно борется с гендерным неравенством через 
сообщение о том, что женщинам наносится вред от домашнего насилия. Такие 
рекламы, с концептуальным признаком «damage to women» таргетированы не 
только на женщин жертв насилия, но и на другие группы людей, не связанные 
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с насилием, для осознания острой проблемы. А также реклама предлагает пути 
решения – не молчать. 
Концептуальный признак «trauma» в главном концепте «THREAT» 
раскрывается через травмы, которые являются сильным эмоциональным 
сигналом для привлечения внимания реципиентов. Характерно, что в признаке 
речь идет об эмоциональных и психических травмах помимо физического 
насилия. 
Признак «kick» сам по себе говорит об угрозе. Примечательно, что в ходе 
изучения данного признака мы увидели, что социальная реклама чаще говорит 
о словесных или моральных ударах, однако визуально ее проще изобразить 
через руку с кулаком.  
«Damage to children» – еще один распространенный признак, так как 
образ страдающего ребенка является сильным сигналом для привлечения 
внимания, кроме того, как показывает статистика, например,  
Великобритании, проблема детского насилия остается масштабной и острой.  
Наконец, такой, казалось бы очевидный концептуальный признак 
концепта «THREAT» как «death» мало представлен в рекламных постерах 
против насилия, возможно в силу культурных традиций, где сильные 
раздражающие стимулы, такие как символы смерти, не принято использовать 
в социальной среде, так как это может пугать отдельных реципиентов и 
причинять вред детям, которые могут увидеть подобную рекламу.  
Благодаря методике креолизованного анализа мы можем провести 
перевод визуального контента в вербальный и таким образом рассмотреть, как 
раскрывается концепт «THREAT» через визуальный образы: 
(1) Изображение крови, синяков и ссадин (8) 
(2) Изображение удара (7) 
(3) Изображение страдающего ребенка (6) 
(4) Изображение кричащей женщины или ребенка (4) 
(5)  Рука как знак СТОП (4) 
(6) Изображение испуганного лица (4) 
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(7) Изображение цепи или капкана (2) 
(8) Виселица (1) 
(9) Рот прикрыт рукой (1) 
Визуально англоязычная социальная реклама имеет тенденцию 
привлекать внимание реципиентов через сильные эмоциональные образы, 
связанные с насилием: «изображение ссадин и крови», «удары кулаком». А так 
же эксплуатируется образ «страдающего ребенка», либо «лица женщин и 
детей кричащих от боли или от страха», что так же эмоционально вовлекает 
реципиентов и заставляет их вникнуть в суть проблематики. «Рука, как знак 
СТОП» не является эмоциональным триггером, а сообщает реципиенту 
необходимость остановиться и остановить насилие — это в наши силах. Важно 
так же, что знак СТОП, являясь запрещающим, в контексте насилия может 
говорить об обратном: разрешая жертве остановить насилие, уйти от абьюзера. 
«Испуганное лицо» символизирует страх и так же относится к эмоциональным 
способам вовлечь в проблематику реципиентов. Но все же он не такой 
распространенный как показ страдания, так как чувство страха, наоборот, 
может отвернуть реципиента от контента. «Изображение цепи или капкана» 
является символом несвободы, в которую попадает жертва. Интересен образ 
«виселицы», как метафора смерти и убийства, характерная для англо-
саксонской ментальности (средневековые уличные казни), впрочем, не столь 
распространенный сейчас.  
2. Социальная реклама против вредных привычек: 
Англоязычная социальная реклама активно пропагандирует отказ от 
вредных привычек и в некоторых областях делает это успешно. Так, согласно 
Office for National Statistics за последние 8 лет наблюдается снижение 
количества курящих людей на более 4% и на сегодняшний день курит 14.7% 
взрослых граждан. Статистика по употреблению алкоголя остается 
стабильной с 2011 года, а доля смертей от алкоголя не меняется за последние 
годы и держится на уровне 11.9 смертей на 100.000 человек. Так же за 
последнюю декаду практически не изменилась статистика по употреблению 
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наркотиков, а возраст умерших от употребления наркотических средств 
сдвинулся и сейчас приходится на возрастную группу 40-50 лет – так 
называемое «поколение Х».  
Проанализировав дискурс социальной рекламы против вредных 
привычек, нами были выделены следующие когнитивные признаки концепта 
«THREAT» как наносящий вред окружающим.  
(1) «damage to children» (8)  
Признак «damage to children» характерен для социальной рекламы 
против табакокурения, так как в среде курильщиков дети испытывают больше 
всего дискомфорта, становясь пассивными курильщиками в семье и в социуме. 
Встречается и антиалкогольная реклама, которая говорит об опасности для 
подростков, так как поведение взрослых становится для них ролевой моделью 
• “An alcoholic never drinks alone. “ [URL: http://www.2social.info] 
              В визуальной части рекламного плаката мы видим мужчину с 
бутылкой. У него на руке повис ребенок, его сын, который не может вырваться 
из объятий отца. По страдающему лицу ребенка мы понимаем, что в рекламе 
присутствует угроза. Об этом же говорит и цвет постера, где превалируют 
черные и серые тона. Слоган сообщает: “An alcoholic never drinks alone.“ 
(Алкоголик никогда не выпивает в одиночку). Реклама поднимает важный 
психологический момент семейной созависимости, где остальные непьющие 
члены семьи приобретают черты характера алкоголика, так называемая 
«психология алкоголика» у детей, для которой характерно оправдывать 
пьющего родственника, в последствие употреблять алкоголь или строить 
собственную семью с партнером-алкоголиком.  
• “Cigarette smoke inflames children’s air pathways and leads to 
asthma attacks. Put out the fire.” [URL: https://www.adeevee.com] 
Данная социальная реклама показывает в визуальном ряду курящего 
сигарету мужчину. Мужчина выпускает дым изо рта. Из его открытого рта 
просматривается маленький рот ребенка, который, собственно, и выдыхает 
дым мужчины. Концепте «THREAT» раскрывается здесь через цвет постера в 
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серых тонах, задымленный фон и крупный план сигареты. Рот ребенка 
выдыхающий дым сообщает о концептуальном признаке «damage to children». 
Рекламный слоган сообщает реципиентам: “Cigarette smoke inflames children’s 
air pathways and leads to asthma attacks. Put out the fire.” (Сигаретный дым 
воспаляет дыхательные пути ребенка и ведем к астме. Отложи сигарету). Как 
мы видим, слоган содержит информацию медицинского характера. Путем 
приведения медицинских фактов о вреде здоровья для детей, реклама 
привлекает внимание реципиентов и ведет к запоминанию фактической 
информации, содержащейся в тексте. 
• “Children of parents who smoke, get to heaven earlier” 
[URL: https://ne-kurim.ru] 
В углу рекламного плаката мы видим девочку. Выражение ее лица 
безмятежно, однако концепт «THREAT» концептуального признака «damage 
to children» раскрывается через резкий контраст яркой одежды ребенка с 
преобладанием розового (цвет невинности, детскости) с черным фоном 
постера, который занимает большую часть плаката. Нимб над головой девочки 
из сигаретного дыма, так же указывает на угрозу.  Рекламный слоган 
сообщает: “Children of parents who smoke, get to heaven earlier” (Дети, чьи 
родители курят, попадают на небеса раньше). Get to Heaven - cигнальный 
фразеологизм с присутствием признаков концепта «THREAT», который 
вызывает тревогу у реципиента, так как «попасть на небеса» автоматически 
ассоциируется со смертью. Таким образом у реципиентов выстраивается 
ассоциативная цепочка: я курю – мой ребенок умирает. Так, без визуального 
изображения страданий ребенка, текстовый ряд в месте с цветовой гаммой 
постера оказывают сильное воздействие на реципиента и заставляют осознать 
серьезность и опасность курения в присутствии детей. 
• “I’d love to quit smoking. But my dad won’t let me” 
[URL: https://i09.fotocdn.net] 
На следующем рекламном плакате мы видим двух персонажей: мужчина 
и ребенок. Перед мужчиной пепельница с сигаретами. Ребенок, его сын 
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положил голову на плечо отца – признак любви, желания быть со своим 
родителем. Однако грустное выражение лица ребенка и отстраненный вид 
взрослого вместе с темными тонами постера сообщают реципиенту об угрозе. 
Рекламный слоган представлен в виде прямой речи от лица ребенка: “I’d love 
to quit smoking. But my dad won’t let me” (Я хочу бросить курить, но мой папа 
мне не позволяет). Реклама поднимает важную тему пассивного курения, 
которому подвергаются дети в семьях курильщиков, таким образом дети сами 
становятся курильщиками и не в силах избавиться от табачного дыма. Реклама 
таргетирована на курящих родителей, а также на молодых курящих людей – 
потенциальных родителей в будущем. 
Как мы увидели, признак «damage to children» в первую очередь 
характерен для социальных реклам против курения, где ребенок выступает 
пассивным курильщиком, а также для реклам об алкогольной зависимости, где 
ребенок становится со зависимым и приобретает психологию алкоголика. 
Которая будет мотивировать его поступки в будущем. В обоих случаях дети 
не могут сами выйти из зависимости, так как живут с родителями и подчинены 
их образу жизни до совершеннолетия. Таким образом реклама с признаком 
«damage to children» таргетирована на родителей с вредными привычками. 
Лексически рекламные слоганы обращают внимание на проблему путем 
приведения медицинских фактов о вреде «leads to asthma attacks», прямой 
ассоциацией со смертью «get to heaven earlier», указанием на то, что дети 
расценивают зависимость родителей, как свою: I’d love to quit smoking. 
(2) «early death» (7)  
Концептуальный признак концепта «THREAT» «early death» указывает 
на то, что вредные привычки ведут к преждевременной смерти. В 
англоязычной социальной рекламе подобный признак затрагивает 
проблематику смерти от табакокурения и чрезмерного употребления алкоголя. 
Смертность, связанная с употреблением алкоголя в Великобритании, 
составляет 14 на 100 000 человек, а самый высокий уровень смертности в 
возрастной группе 55 – 64 лет.  
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• “How long can you live? Smoking to me is like suicide…it is death in 
anticipation”. [URL: https://ds02.infourok.ru] 
Данный рекламный постер разделен на две части. В левой части на 
белом фоне мы видим сигарету рядом с возрастной шкалой. Текстовая часть 
здесь представлена в виде вопроса: “How long can you live?” (Сколько ты 
сможешь прожить?»). Справа на черном фоне – траурный символ, 
отправляющий нас к концепту «THREAT», ведь мы видим сигарету в 
виселичной петле – прямая ассоциация со смертью. Сигарета, как образ 
курящего человека. Слоган в этой части представлен в виде цитаты 
курильщика: “Smoking to me is like suicide…it is death in anticipation” (Курение 
для меня как самоубийство. Это смерть в ожидании). Таким образом в обоих 
случаях сигарета является мерилом человеческой жизни и ее 
продолжительности. Триггерные слова «suicide», «death», а также «live» в виде 
противопоставления вызывают сильную эмоциональную реакцию у 
реципиентов.  
• “Quit” [URL: https://media.buzzle.com] 
Данный рекламный постер визуально показывает нам человеческий 
череп на переднем плане с сигаретой в зубах. Череп – прямая ассоциация со 
смертью. На заднем фоне из сигарет выложен слоган призыв: «QUIT» (Брось). 
Реклама призывает бросить вредную привычку. О ее последствиях 
красноречиво говорит визуальный ряд, который и раскрывается концепт 
«THREAT» с концептуальным признаком «early death».  
• “May be smoking is interesting but kills” [URL: https://i.pinimg.com] 
В данном случае социальная реклама против курения сигарет говорит на 
языке мотивации курильщика. Мы видим крупный план сигареты на 
контрастном белом фоне. На фильтре сигареты отчетливо просматривается 
череп – прямой признак смерти.  Слоган сообщает: “May be smoking is 
interesting but kills” (Возможно, курить интересно, но это убивает). Последняя 
часть слогана “but kills” выделена красным шрифтом. Красный цвет вместе с 
триггерным словом kills указывают на концепт «THREAT» с признаком «early 
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death». Реклама таргетирована на широкую группу реципиентов, не только 
курящих, но и тех, кто еще только хочет попробовать. 
• “Almost half of all adult drowning deaths involve alcohol. Don’t 
drink and drown” [URL: http://www.fresher.ru] 
В визуальной части следующей социальной рекламе мы видим бокал с 
алкогольным напитком в центре постера на черно-сером фоне. На дне бокала 
лежит человеческое тело.  Рекламный слоган информирует: “Almost half of all 
adult drowning deaths involve alcohol” (Почти половина смертей на воде связана 
с употреблением алкоголя). И далее вторая часть в виде слогана -призыва: 
“Don’t drink and drown” (Не пей и не тони). Текст рекламы приводит 
статистические данные, что всегда помогает запоминанию у реципиентов. А 
триггерные слова «drink», «death», «down» напрямую сообщают о раскрытии 
здесь концепта «THREAT» через концептуальный признак «early death». 
Реклама таргетирована на реципиентов, которые употребляют алкоголь даже 
в небольших дозах, независимо от возраста и пола. 
Мы увидели, что в концептуальном признаке «early death» так же 
большое внимание уделяется вредной привычке курение и в меньшей степени 
употреблению алкоголя. В визуальном ряду превалирует образ черепа, а также 
виселица, как символы смерти. В текстовой части преобладают прямые 
указания на раннюю смерть: «death», «kills», «suicide».   
(3) «is it beautiful» (5)   
Признак «is it beautiful» связан с эстетическим подходом к проблематике 
вредных привычек, а так же с психологическим воздействием на реципиента, 
как члена группы или общества, где реципиенту не все равно, что о нем 
думают окружающие, как он выглядит для окружающих и вызывает ли 
эстетически приятные реакции у своего окружения. Рассмотрим, как 
англоязычная социальная реклама реализует данный подход. 
• “What we see when you smoke.” [URL: http://mainfun.ru] 
Серия реклам со слоганом “What we see when you smoke” (Что мы видим, 
когда ты куришь) уже лексически противопоставляет курящего реципиента 
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(you) и группу или все общество в целом (we). В визуальной части мы видим 
лица курильщиков, выдыхающих сигаретный дым. В одном случае рот 
курильщика ассоциируется с выхлопной трубой автомобиля, загрязняющей 
окружающую среду. Реципиент понимает, что выхлопы – это нечто грязное, 
неприятное, крайне вредное. Во втором случае рот женщины заклеен белым 
кругом – здесь метафора цензуры: лучше не показывать реальность, так как 
она будет слишком шокировать окружающих. Таким образом, цензурирование 
рта курильщика – символ неприятного, грязного, некрасивого. О концепте 
«THREAT» здесь визуально говорит серый цвет рекламного постера, а также 
сравнение человеческого рта с выхлопной трубой или чем-то, что необходимо 
закрыть и цензурировать. Реклама таргетирована на курящих людей обоих 
полов, преимущественно на молодых, так как молодежи особенно не 
безразлична оценка окружающих. 
• “Think it makes you pretty?” [URL: http://velens.ru] 
В визуальном ряду рекламы мы видим красивую молодую девушку с 
ожерельем из потушенных сигарет. Сигаретный пепел просыпался на ее тело, 
поэтому мы видим серые пятна на чистой коже девушке.  Слоган представлен 
в форме вопроса: “Thinks it makes you pretty?” (Ты думаешь, это делает тебя 
красивой?).  О концепте «THREAT» здесь говорят сигареты на шее модели и 
грязь от сигарет на ее теле. Метафора ожерелья из сигарет говорит о том, что 
курильщики зачастую считают, что процесс курения делает их 
привлекательными, красивыми в глазах окружения. Таким образом 
социальная реклама предлагает реципиенту курильщику пересмотреть мотивы 
употребления табака.  
• “Your beauty. Up in smoke” [URL: https://avatars.mds.yandex.net] 
В визуальной части следующей рекламы мы видим лицо красивой 
молодой женщины. Женщина держит в руках сигарету, дым от которой 
заслоняет половину ее лица. Одна половина лица резко контрастирует с 
другой. Та, что в пелене дыма выглядит резко постаревшей, нездоровой с 
глубокими морщинами на коже. Такой визуальный контраст передает 
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реципиенту состояние концепта «THREAT» с признаком «is it beautiful». 
Реципиент понимает, что угроза внешности исходит от сигареты.  Слоган 
лаконично сообщает: “Your beauty. Up in smoke” (Твоя красота улетучилась 
вместе с дымом).  Здесь ключевыми словами являются «beauty» и «smoke» как 
прямая зависимость – присутствие сигареты в результате приводит к 
отсутствию красоты. Реклама таргетирована преимущественно на молодых 
женщин, для которых внешность является важным фактором. 
Для признака «is it beautiful» характерен фокус на внешности людей, или 
оценки их поведения окружающими. Часто встречаются категории «beautiful», 
«pretty». В визуальном ряду мы видим лица и тела молодых и изначально 
красивых людей, чья внешность испорчена из-за вредной привычки. Такие 
рекламы таргетированы преимущественно на молодых людей, так как у 
молодежи еще не выработалась четкая самооценка и молодые люди больше 
зависят от мнения окружающих. А в категории женщин-реципиентов важным 
еще и является факт их внешней красоты, и считает ли общество их 
красивыми.  Поэтому так часто встречаются лексические триггеры «beautiful», 
«pretty» на контрасте с визуальными искажениями внешнего вида. 
(4) «self-destruction» (4) 
Признак «self-destruction» указывает на разрушительное действие 
вредных привычек на физическом и ментальном уровне. 
• “Don’t throw yourself away” [URL: http://www.2social.info] 
В визуальной части рекламы мы видим фигуру женщины, разбитую на 
части, словно разбитая стеклянная ваза. На переднем плане в глаза бросается 
тот факт, что в руке женщина держит бутылку. Таrим образом, визуально 
концепт «THREAT» раскрывается через сравнение тела с разбитым стеклом. 
В то время как разбитое стекло-тело вызывает у реципиентов ассоциацию со 
смертью. На лице женщины застыла отрешенность. Темно-серый фон постера 
так же говорит об угрозе. 
Слоган – призыв сообщает: “Don’t throw yourself away” (Не выбрасывай 
себя). Здесь «throw away» работает как метафора мусора, который тоже 
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«выбрасывают». Указание на самостоятельное действие личности «yourself» 
подчеркивает признак «self-destruction». Так, данная социальная реклама 
показывает реципиентам, что не алкоголь и другие вредные привычки 
являются источником зла и приводят к смертельным последствиям (а разбитое 
на куски тело, явно говорит о саморазрушении вплоть до летального исхода). 
На самом деле человек сам делает выбор на пути к разрушению себя, а значит 
он сам же может вовремя остановиться и не выбрасывать себя как мусор в 
мусорный бак. В признаке концепта «THREAT» «self-destruction» смысловой 
контент представлен как призыв делать или не делать что-либо, так как это 
приводит к всестороннему разрушению личности как в моральном смысле, так 
и в физическом. В рассмотренном выше примере речь шла о саморазрушении 
из-за употребления алкоголя. Подобные рекламы указывают на то, что 
вредные привычки являются личным выбором человека и он сам разрушает 
себе без чьей-либо помощи. То есть посыл рекламы реципиенту заключается 
в том, что необходимо взять на себя ответственность и остановить 
саморазрушение, о страшных последствиях которого сообщает визуальная 
часть. 
(5) « аddiction» (3)   
В признаке «addiction» социальная реклама указывает на то, что вредные 
привычки очень быстро приводят к зависимости. Даже если человек уверен, 
что в любой момент может остановиться, зачастую становится поздно и без 
квалифицированной медицинской помощи уже не обойтись. Социальные 
рекламы данного признака призывают вовремя остановиться, пока человек 
окончательно не погряз в зависимости к алкоголю или курению. 
• “Alcoholism sinks you”. [URL: http://www.2social.info] 
В визуальном ряду постера, который занимает большую часть, мы видим 
ноги человека, стоящего на краю моста или пирса. К ноге человека веревкой 
привязана бутылка, что вызывает ассоциацию с попыткой самоубийства, когда 
к ноге привязывают тяжелый камень и прыгают в воду – очевидное раскрытие 
концепта «THREAT», легко считываемый реципиентами. Водная гладь перед 
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человеком является метафорой морской пучины, которая поглощает человека, 
как и алкогольная жидкость, которую он пьет из бутылки. И то и другое 
приводит к гибели. Слоган лаконично сообщает: “Alcoholism sinks you” 
(Алкоголизм топит тебя). Таким образом социальная реклама переводит 
ракурс угрозы на алкоголизм, который будучи зависимостью тянет на дно.  
• “The average smoker needs over five thousand cigarettes a year.” 
[URL: http://www.marnet.ru] 
На следующем постере мы видим женщину и рыболовный крюк, 
пронизывающий ее губу – прямая ассоциация с концептуальным признаком 
«addiction». На лице женщины написано страдание и боль – концепт 
«THREAT». Слоган информирует: “The average smoker needs over five thousand 
cigarettes a year.” (Среднестатистическому курильщику необходимо более 
5 000 сигарет в год). И далее идет призыв: “Get unhooked. Call…” (сорвись с 
крючка. Позвони …). Статистические данные с конкретными цифрами 
используются для успешного запоминания проблемы реципиентами, 
наглядные цифры 5000 сигарет помогают лучше осознать масштаб проблемы 
и опасности. Метафора рыбы на крючке вызывает ассоциацию несвободы, и 
даже смерти – так как пойманную рыбу съедят. Несвобода в свою очередь 
ассоциируется с зависимостью. Однако текстовая часть рекламы предлагает 
выход и сообщает, что сорваться с крючка можно и необходимо.  
Признак «addiction» визуально выражен через ассоциацию с несвободой 
человека, его тесной связью с привычкой (бутылка, привязанная веревкой к 
ноге или рыболовный крючок во рту).  Лексически используются призывы «get 
unhooked» либо угрозы последствий «sink». Подобные рекламы используют 
призывы отказаться от зависимости пока не поздно.   
(6)  «disease» (3)  
Признак «disease» оказывает сильное воздействие на реципиентов через 
физиологичность визуального ряда, где показаны больные органы человека, а 
также путем информирования об опасностях и болезнях, которые могут 
появиться как следствие наличия вредных привычек. 
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• “Every cigarette we smoke makes fatty deposits stick in our 
arteries. We’ll help you give up before you clog up complete”. 
[URL: https://storage.googleapis.com] 
В визуальном ряду представлен крупным планом сигарета. Внутри нее 
вместо табака мы видим некую жирную субстанцию. Вид липкого жира и его 
грязно-коричневый цвет вызывают у реципиента сильные негативные эмоции. 
Слоган сообщает: “Every cigarette we smoke makes fatty deposits stick in our 
arteries. We’ll help you give up before you clog up complete” (Каждая сигарета, 
которую мы выкурили, заставляет жировые отложения застревать в наших 
артериях. Мы поможем вам бросить, прежде чем вы полностью засоритесь). 
Текстовая часть обладает большой информативностью и сообщает о 
последствиях выкуренной сигареты в медицинском изложении – признак 
«disease», а также сообщает, что есть выход, и реципиент может получить 
помощь. Концепт «THREAT» лексически проявлен в таких конструкциях как 
«stick in arteries», «before you clog up». Сам по себе фразеологизм «clog up» 
обладает здесь двойным значением: прямым – засор в артериях, и переносным 
– вы засоритесь как канализационная труба, вызывая ассоциация нечистот, 
которые попадают в организм с никотином. 
• “Your lungs are more sensitive then you think” 
[URL:http://www.2social.in] 
Следующая реклама крупным планом изображает легкие человека. Мы 
узнаем их форму, однако сам орган изображен в виде улья пчел на сухой ветке. 
Внизу постера рука подносит горящую зажигалку к улью. Мы понимаем, что 
через секунду ульи-легкие охватит пламя. Слоган сообщает: “Your lungs are 
more sensitive then you think” (Ваши легкие чувствительнее, чем ты думаешь). 
И далее призыв: “Stop smoking” (Брось курить). Таким образом, слоган 
информирует об опасности курения для внутренних органов. На привычку 
курение указывает зажигалка и собственно образ легких – как главного органа, 
страдающего от табачного пристрастия. О концепте «THREAT» сообщает вид 
органов в виде кишащего улья насекомых на темно-коричневом фоне, а также 
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огонь, который может мгновенно уничтожить легкие – таким образом 
оставить человека без возможности дышать. 
Признак «disease» визуально выражен через образ внутренних органов 
и тканей человека: жир, замотанный в сигарету, легкие в виде улья пчел. 
Лексически в данном признаке присутствуют медицинские термины: lungs, 
fatty deposit, arteries. Текстовая часть здесь как правило информирует о вреде 
здоровью и возможных болезнях, которые реципиенты могут получить в связи 
с вредной привычкой. В случае с признаком «disease» в британской рекламе – 
это привычка табакокурения.  
(7) «damage to others»   
Признак «damage to others» характеризуется тем, что реклама 
сфокусирована на опасности исходящей от человека для других окружающих 
его людей. Известно, что в семье, где есть алкоголик, остальные члены семьи 
подвергаются большой опасности в психологическом и в физическом плане. В 
семьях с курильщиком остальные члены становятся пассивными 
курильщиками и их здоровье страдает. Кроме того, опасность переносится и 
на широкий круг других людей, которые могут встретиться алкоголику на 
улице, или вынуждены стоять на одной остановке с курильщиком и вдыхать 
дым его сигареты. Здесь социальная реклама призывает реципиентов с 
вредной привычкой взять на себя ответственность и признать, что он наносит 
вред окружающим, в том числе и любимым людям из своего ближнего круга. 
• “An alcoholic doesn’t only harm himself.” 
[URL: https://pbs.twimg.com] 
На рекламном постере мы видим мужчину, выпивающего из рюмки 
алкоголь. Нам так же видно, что внутри его организма алкоголь, как 
кирпичную стену разрушает организм, засасывая воронкой фигуру женщины 
и ребенка, очевидно, членов семьи героя. Образ воронки, из которой не 
выбраться, преобладание темно-серого цвета и организм, распадающийся на 
кирпичи, сообщает реципиенту о концепте «THREAT» с признаком «damage 
to others». Слоган сообщает: “An alcoholic doesn’t only harm himself.” 
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(Алкоголик причиняет вред не только себе). Реклама поднимает важную 
проблематику созависимости присущей семьям с алкоголиками, где все члены 
семьи являются жертвами вредной привычки одного человека. Реклама 
таргетирована на широкий круг реципиентов, которые употребляют алкоголь 
и могут не признавать себя алкоголиками. Однако, ради благополучия родных, 
возможно они задумаются над необходимостью своей вредной привычки. 
• “Don’t kill yourself and us too”. [URL: https://i.pinimg.com] 
В следующей социальной рекламе представлен образ сигареты, которая 
состоит из фигур различных людей. Ближе к концу сигареты фигуры улетают 
вверх вместе с дымом. Происходит ассоциация смерти душ, поднимающихся 
на небеса. Причина угрозы здесь очевидна – это сигарета. А количество людей 
(более дюжины) сообщает о признаке «damage to others» в рамках концепта 
«THREAT». Слоган сообщает: “Don’t kill yourself and us too” (Не убивай себя 
и нас тоже). Таким образом реклама побуждает курящих реципиентов принять 
на себя ответственность и осознать, что их вредная привычка может убивать 
массу других близких и не близких ему людей. Здесь так же лексически имеет 
место быть ассоциация с массовым убийством.  
Таким образом, мы увидели, что признак «damage to others» 
таргетирован исключительно на реципиента с вредной привычкой (алкоголь, 
курение) и призывает бросить привычку, если не ради себя, то ради других 
(например, своей семьи). Лексически слоганы сообщают что в первую очередь 
реципиент вредит себе (harm himself, kill yourself), а во вторую другим, но 
степень угрозы здесь остается равной – это убивает и тех и других. 
Подводя итоги рассмотренных выше социальных реклам против 
вредных привычек мы можем увидеть, что концептуальный признак «damage 
to children» концепта «THREAT» является самым распространенным в 
британской социальной рекламе о вредных привычках  и что борьба за 
здоровье будущего поколения является приоритетной, кроме того тема вреда 
детям всегда эмоционально задевает широкий круг взрослых реципиентов. 
Таким же сильным эмоциональным и психологическим триггером является 
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признак «early death». Смерть от вредной привычки не всегда серьезно 
осознается реципиентами, особенно когда речь идет о выкуренной сигарете 
или бокале спиртного. Вредные привычки из разряда табакокурение и 
употребление алкоголя являются социально допустимыми и даже 
одобряемыми в британском обществе, например, поход в паб каждые 
выходные. Таким образом, человеку трудно связать свою привычку со 
смертельным исходом, что пытается донести социальная реклама. Признак «is 
it beautiful» направлен на молодых реципиентов, особенно женщин, для 
которых важной мотивацией поступков является мнение окружающих и 
внешняя красота. Через сообщение и демонстрацию того, что общество не 
одобряет вредные привычки и не считает их красивыми, социальная реклама 
с признаком «is it beautiful» доносит концепцию «THREAT» до молодых 
людей. Признак «self-destruction» менее распространен нежели «early death», 
однако, доносит ту же идею смерти, но делает это под углом показа 
действительной причины разрушения человека – это не бутылка и не сигарета, 
а он сам и его выбор. Такая реклама несет посыл возможности отказа от 
саморазрушения, путем принятия на себя ответственности. Что, впрочем, не 
всегда эффективно работает, нежели прямой посыл признака «early death» 
реципиенту. Отсюда меньшая степень распространенности социальной 
рекламы с признаком «self-destruction». Признаки «addiction» и «disease» 
занимают предпоследнее место в списке из-за того, что в случае «addiction» 
реципиент не всегда осознает свое попадание в зависимость, то есть, считает, 
что его это не касается. «Disease» же таргетирован на тех реципиентов, 
которых заботит состояние своего здоровья, что при наличии вредных 
привычек у реципиента происходит не так часто. Последним в списке стал 
признак «damage to others» в связи с тем, что забота о здоровье окружающих 
не является приоритетной для реципиента, за исключением, возможно, заботы 
о близком круге своих родственников и членов семьи.  
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Благодаря методу креолизованного анализа текста представляется 
возможным вербализовать визуальную часть текста и выделить 
концептуальные признаки концепта «THREAT»:  
(1)  Изображение сигареты (10) 
(2) Изображение дыма (8) 
(3) Темный цвет (6) 
(4) Изображение бутылки (5) 
(5) Грустный или плачущий ребенок (4) 
(6) Изображение стакана (3) 
(7) Веревка как петля (3) 
(8) Удушение ребенка (2) 
(9) Удушающий пакет (2) 
(10) Видоизмененные легкие (2) 
(11) Изображение черепа (2) 
(12) Бирка морга (1) 
Изображения сигареты и дыма являются самыми частыми признаками, 
напрямую сообщающими о концепте «THREAT» от курения. «Темный цвет» 
рекламного фона, а иногда и всего постера сообщает о нездоровом угнетенном 
состоянии, вызывает у реципиента тревогу. «Изображение бутылки или 
стакана» еще один прямой признак концепта «THREAT». Стоит отметить, что 
60% рассмотренной выше рекламы говорит о вредной привычке курение и 
только 40% социальной рекламы посвящены алкоголю, как вредной привычке.  
«Плачущий ребенок или грустный ребенок» – такое изображение визуально 
всегда оказывает большое эмоциональное воздействие на взрослых 
реципиентов, как сигнал очевидной угрозы их собственным детям и семье в 
целом либо как угроза своему внутреннему ребенку или ассоциация со своим 
детством. «Веревка или петля» – метафоры несвободы и зависимости не столь 
применима, по сравнению с прямыми указаниями на вредные привычки. Тема 
удушения: удушающий пакет или удушение ребенка – признак концепта 
«THREAT» в контексте пассивного курения, который используется как образ 
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невозможности дышать. Не столь популярен в сравнении с «изображением 
собственно сигареты», дыма либо курящих людей в британской социальной 
рекламе. Сюда же относится и визуальный образ «видоизмененных легких», 
как опасность для курильщика. Изображение внутренних органов оказывает 
более слабый эффект, так как реципиент менее эмоционально реагирует на то, 
что не может увидеть сам, в частности собственные легкие. «Изображение 
черепа» вызывает прямую ассоциацию со смертью, однако метафора слишком 
широко использована и превратилась в клише, которое больше не вызывает 
сильного эмоционального отклика у реципиентов. Наконец, бирка морга 
является редко применимой, так как хоть и напрямую несет ассоциацию 
смерти, все же будучи предметом не может обратить на себе такое же 
внимание, и вызвать эмоциональный отклик, как, например, вид плачущего 
ребенка. 
3. Социальная реклама чистой окружающей среды 
Для социальной рекламы окружающей среды характерны такие 
концептуальные признаки, как масштабное, разрушительное, антропогенное, 
несущее «THREAT» жизни и окружающей среде при глобальном потеплении, 
отрицательное влияние человека при загрязнении мусора, которое является 
проблемой мирового масштаба. Итак, выделяем концептуальные признаки, 
присущие социальной рекламе об окружающей среде: 
(1) «recycling» (6)  
Англоязычная социальная реклама с признаком «recycling» обращает 
внимание на необходимость переработки мусора. Для обывателя это означает 
соблюдать минимальные правила заботу об окружающей среде: выбрасывать 
мусор в надлежащие места и не мусорить в публичных местах. А так же 
подобная реклама имеет обучающий эффект и учит реципиентов думать о себе 
и своих отходах, как о части окружающего мира, таким образом осознанно 
отказываться от пластиковых пакетов, дополнительных упаковок товаров, 




• “Litter and you’re rubbish” [URL: http://sevsvalki.net] 
В визуальной части социальной рекламы мы видим пляж. На песке сидит 
человек, вокруг него пластиковый и прочий мусор. Идеалистическая картина 
моря и пляжа омрачается наличием мусора, а чайки слетаются к человеку, 
будто крича на него, за его поведение. Таким образом, мусорные отходы на 
контрасте с чистым пляжем и восстание природы против этого (наличие чаек) 
указывают на концепт «THREAT». Слоган гласит: “Litter and you’re rubbish” 
(Мусори и ты сам станешь мусором). Текстовая часть в довольно жесткой 
форме доносит смысл халатного отношения к окружающей среде – ты то, что 
после себя оставишь, соответственно ты сам мусор. Реципиенту становится 
понятно, что единственный способ не быть мусором – это перерабатывать 
мусор, то есть складывать его в мусорные баки – признак «recycling», дабы не 
омрачать чистоту природы и пляжи, на которые стремится человек, чтобы 
насладиться отдыхом.   
• “Just when will you start recycling?” [URL: https://bugaga.ru] 
Рекламный постер изображает мусорную свалку, из которой торчит 
Лондонский мост, что дает реципиенту понять, что мусорная свалка – это и 
есть Лондон. Визуально концепт «THREAT» раскрывается обилием мусора и 
темно-серыми и коричневыми тонами постера. Рекламный слоган задает 
вопрос: “Just when will you start recycling?” (Когда ты уже начнешь 
перерабатывать мусор?). Текстуально концепт «THREAT» считывается через 
форму поставленного вопроса: just when? Реклама сообщает о том, что уже 
поздно, город задохнулся в мусоре. И призывает реципиентов осознать 
масштаб проблемы и взять на себя личную ответственность. 
• “Nature can’t adapt to everything” [URL: https://storage.googl] 
В следующей социальной рекламе в визуальной части плаката мы видим 
птицу на берегу моря. Берег усеян мусорными отходами, а под клювом у 
птицы вместо зоба, где она хранит запасы рыбы, черный пластиковый пакет. 
Изображения несоответствия - природный элемент птица с пластиковым 
пакетом черного цвета – все это привлекает внимание реципиента и вызывает 
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волнение. Рекламный слоган сообщает: “Nature can’t adapt to everything” 
(Природа не может под все адаптироваться). Таким образом, реклама 
сообщает, что мусор, это не то, что природа сможет переработать сама, птицы 
или животные его не съедят и он продолжит столетиями накапливаться на 
берегах морей, в лесу и т.д. Данный рекламный слоган нацелен на большие 
группы реципиентов самого разного возраста и заставляет принять личную 
ответственность за создание проблем для природы, а так же прекратить 
оставлять мусор в неположенных местах. 
Для англоязычной социальной рекламы с признаком «recycling» 
характерно наличие слоганов призывов, которые сообщают реципиентам о 
том, что срочно пора начинать осознанно относится к переработке мусора, 
брать на себя ответственность. В некоторых случаях слоганы носят и 
обвинительный характер (you are garbage), чтобы в жесткой и лаконичной 
форме быстрее донести идею охраны окружающей среды до самых широких 
групп реципиентов. 
(2) « murder» (4)  
При помощи признака «murder» социальная реклама вызывает у 
реципиента бурные эмоции, шок, страх. Являясь прямым указанием на 
концепт «THREAT», данный признак успешно привлекает внимание 
реципиентов и формирует запоминание. 
• “We cut off something that doesn’t grow again. Wherever the rain 
forest is cleared, barren ground remains” [URL: 
https://img.novosti-n.org] 
            В визуальной части рекламы мы видим человеческую руку с 
отрезанным большим пальцем. Там, где должен быть палец размещена 
картина дерева с отрубленными корнями. Таким образом реклама показывает, 
что, вырубая деревья, мы лишаем их жизни, причиняем боль. Кроме того, 
рисунок можно трактовать следующим образом, вырубая леса мы обрубаем 




Рекламный слоган гласит: “We cut off something that doesn’t grow again. 
Wherever the rain forest is cleared, barren ground remains” (Мы обрубаем что-то 
что больше не вырастет. Когда леса джунглей вырубают, остается пустая 
земля). Таким образом реципиент проводит аналогию со своим телом: мой 
палец не вырастет, если его отрубить. Лес в джунглях Амазонии тоже не 
вырастет. Реклама в данном случае поднимает важность сохранения лесов, как 
легких планеты и важной части экосистемы всего нашего мира. Лексическая 
часть так же указывает на виновника трагедии – we. Таким образом 
реципиента делают сопричастным к убийству леса, даже если он сам не был в 
джунглях и не срубил ни одного дерева, никто не может снять с себя 
ответственность за убийство природы – концепт «THREAT», признак 
«murder». 
• “Plastic bags KILL” [URL: https://wl-adme.cf.tsp.] 
Мы видим серию рекламных плакатов с изображением людей, которые 
несут в руках пластиковые пакеты. На пакетах изображены животные и птицы, 
человек рукой будто держит животное за шею и душит его. На лицо концепт 
«THREAT» с признаком «murder», реципиент понимает, что убийцей в данном 
случае является человек. Рекламный слоган сообщает: “Plastic bags KILL” 
(Пластиковый пакеты убивают). Не смотря на смысловую часть, реципиент 
все же чувствует свою причастность к убийству, так как визуально убивает 
птицу не сам пакет, а человеческая рука с пакетом. Таким образом реклама 
выстраивает прямую ассоциацию: человек – пластиковый пакет – убийство. А 
жертвой выступают птицы и животные, как часть природы. 
• “Imagine this is yours” [URL: https://wl-adme.cf] 
На следующем рекламном плакате мы видим дуло охотничьего ружья, 
направленное на ребенка в костюме тигра. Слоган сообщает: “Imagine this is 
yours” (Представь, что он твой). Таким образом реклама проводит 
ассоциацию: человеческий детеныш и детеныш тигра. И у тех и других есть 
родители с материнским инстинктом. Данная социальная реклама поднимает 
важный вопрос об убийстве животных на охоте, которая воспринимается, как 
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хобби. Реклама заставляет реципиента задуматься и провести аналогию 
животного со своим ребенком. О концепте «THREAT» c признаком «murder» 
здесь говорит в первую очередь изображение дула ружья и ребенок, как 
потенциальная жертва. 
 В признаке «murder» мы наблюдаем различные виды убийства, 
совершаемого человекам над природой: использование пластика, вырубка 
деревьев, охота на диких животных, как способ развлечения. Примечательно, 
что все рекламы нацелены на широкие группы реципиентов, так как даже 
занимаясь повседневными делами, любой человек является убийцей природы 
в той или иной степени, и ответственность лежит на каждом. Триггерными 
словами, которые привлекают внимание и помогают осознать проблему 
являются здесь «kill», «cut off», «barren» и т.д. 
(3)  «animal exploitation» (4)  
Реклама с признаком «animal exploitation» поднимает важные темы, как 
использование животных в качестве подопытных, разведение их на убой для 
пищевых добавок, убийство ради ценного меха. А также зоопарки и цирки, как 
вид прямой эксплуатации и содержания диких животных в неволе. 
• “Against to use animal gelatin in sweet dishes” 
[URL:https://d3nuqriibqh3vw.] 
В визуальной части рекламы представлен упакованный пищевой 
продукт. Продукт изображен как пачка, в которой находятся спрессованные 
свиньи. Слоган сообщает: “Against to use animal gelatin in sweet dishes” (Против 
использования животного желатина в сладких продуктах). Таким образом 
социальная реклама информирует, что животный желатин получают из свиней 
и не только, очевидно, что для этого убивают животных. На концепт 
«THREAT» здесь указывает изображение спрессованных животных, что 
вызывает волнение и сопереживание у реципиентов. Реклама таргетирована на 
большие группы реципиентов, которым не все равно, как производятся 
продукты питания и которые заботятся о жизни животных.   
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• “Animals are not clowns. Animal circuses. Don’t be part of the 
show” [URL: https://wl-adme.cf.tsp] 
В визуальной части рекламы мы видим обезьяну за решеткой с маской 
циркового клоуна. Решетка как символ несвободы и грустное выражение лица 
обезьяны с нарисованной на маске слезой невербально сообщают реципиенту 
о концепте «THREAT» с признаком «animal exploitation». Слоган сообщает: 
“Animals are not clowns. Animal circuses. Don’t be part of the show” 
(Животные не клоуны. Цирки с животными. Не будь частью шоу). Таким 
образом реклама поднимает важную тему эксплуатации животных в цирке, где 
они содержатся в неволе и не имеют возможность жить привычной жизнью в 
своей окружающей среде. Реклама призывает бойкотировать цирк с 
животными, так как для животных это не шоу, а тюрьма – ассоциацию, с 
которой вызывает решетка на постере.  
Для признака «animal exploitation» характерно изображение животных в 
неволе, в некомфортных условиях, либо видоизмененные животные – 
упакованные в продукт в виде желатина, спрессованные, либо изображение 
шубы из меха животного. Текстовая часть обычно содержит лаконичные 
призывы к реципиентам, что делать и не делать, чтобы прекратить 
эксплуатацию: don’t be a part, against.  
(4) «stop global warming» (2)   
Признак «stop global warming» стал особенно актуальным в последнее 
десятилетие. В англоязычных странах эта тема поднимается на уровне 
образовательных программ в школе, осведомления граждан путем приведения 
ежегодных статистических данных. А также большое количество 
документальных фильмов и информационных программ повествуют о 
признаках глобального потепления и как следствие гибели окружающей среды 
и возможной глобальной катастрофе на земле. Социальная реклама с данным 
признаком подчеркивает ответственность человека в контексте глобального 




• “You can help. STOP. Global warming” [URL: https://24warez.ru] 
В визуальном ряду плаката мы видим городские трущобы, мусорные 
баки и на фоне этого техногенного пейзажа двух пингвинов: самку и 
детеныша. Пингвины выглядят брошенными и потерянными. Они так же 
выглядят нелепо вне контекста своей среды обитания. Реципиент понимает, 
что на месте их природной среды возник город и пингвинам больше некуда 
пойти, изменился климат, нет снега и чистой воды. Концепт «THREAT» 
раскрывается в несоответствии – пингвины в городской среде, а также обилие 
мусора на картине и темно-серые тона постера. Слоган сообщает: “You can 
help. STOP. Global warming” (Ты можешь помочь. Останови глобальное 
потепление). Таким образом, слоган не сгущает краски, а сообщает о том, что 
выход еще есть и апокалиптичная картина может не случиться, если 
человечество начнет задумываться сейчас. Реклама направлена на широкий 
круг реципиентов разных возрастных групп, так как каждый должен внести 
свою лепту, чтобы остановить глобальное потепление. 
• “Earth is melting…We can save our planet! Think green” 
[URL: https://live.staticflickr.com] 
Следующая социальная реклама визуально показывает картину тающего 
мороженного. Мороженное сине-белого цвета. Слоган сообщает “Earth is 
melting…We can save our planet! Think green” (земля тает. Мы можем спасти 
нашу планету. Думай, как зеленый) Последняя фраза «think green» выделена 
визуально синим и зеленым цветом – ассоциация с водой, мировым океаном, 
с природой и чистотой. Метафора тающих ледников на земле в виде 
мороженного легко распознается реципиентом и хорошо запоминается в силу 
своей нестандартности. Здесь слоган снова дает позитивный обнадеживающий 
посыл о том, что мы можем помочь. Характерно использование 
множественного числа «we» – мы все, все человечество. Реципиент чувствует 
себя причастным к общему делу в вопросе глобального потепления. 
Для признака «stop global warming» характерно визуальное изображение 
техногенной катастрофы или тающего мира. Слоганы – призывы обычно даны 
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в первом лице множественного числа «we», таким образам приглашая каждого 
включиться в проблематику. Слоганы лексически содержат посыл возможного 
спасения: can save, can help. 
(5) « weakness of animals» (2)  
Социальные рекламы с признаком «weakness of animals» содержат 
призыв помогать животным, спасть животных, так как они беззащитны перед 
человеком и перед агрессивной средой, которую люди создали вокруг себя: 
города, заводы, загрязнения и т.д. В данном признаке речь так же идет над 
проявлением жестокости и о насилии над животными, что не допустимо в 
современном мире. 
• “Animals can’t protect themselves” [URL: https://ru.fishki.net] 
На рекламном постере мы видим собаку с нунчаками – боевым оружием 
японцев, зажатыми между грудью и головой. Нунчаки символизируют способ 
самозащиты, однако, применительно к собаке они бесполезны, так как 
животное не может их даже удержать. Слоган сообщает: “Animals can’t protect 
themselves” (Животные не могут защитить себя сами). Таким образом реклама 
сообщает реципиентам, что они могут и обязаны помочь братьям нашим 
меньшим. О концепте «THREAT» здесь говорит изображение боевого оружия 
и растерянный вид собаки, а также фраза can’t protect, обращая внимание на 
то, что животные нуждаются в защите. 
• “Those who help nature end up helping themselves”             
[URL: https://i05.fotocdn.net] 
На следующем рекламном постере мы видим в визуальном ряду 
человека, отправляющего в рот банан. На щеке человека нарисована обезьяна, 
которая так же открыла рот и как будто поглощает банан вместе с человеком. 
Слоган сообщает: Those who help nature end up helping themselves” (Те, кто 
помогают природе, в конечном итоге помогают себе). Реклама отождествляет 
человека с животными, как две составляющие большого концепта природа. 
Реципиент понимает и с текстовой и визуальной стороны, что, помогая 
животным, он делает хорошо и себе самому. Реклама рассчитана на самый 
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широкий круг реципиентов и указывает на концепт «THREAT» через 
фразеологизм «help nature», осознавая, что природе наносится вред и ей 
необходимо помочь. 
Для признака «weakness of animals» характерно изображение животных 
с предметами, которыми пользуется человек либо отождествление человека и 
животного. Лексически концепт «THREAT» проявлен через призывы о 
помощи: help nature, save animals и т.д. 
Подводя итоги, мы видим, что первым по популярности является 
признак «recycling» в силу того, что он затрагивает глобальную проблему, 
которая стала, к сожалению, бытовой повседневной привычкой граждан – 
выбрасывание мусора в неположенном месте. Признак «murder» и «animal 
exploitation» обращают внимание на то, как человек убивает природу и 
небрежно, а иногда и губительно относится к животным. Данные темы 
обладают сильным эмоциональным эффектом на реципиентов, так как 
демонстрируют образы убийства, замученных животных, отрубленных 
конечностей и прочее. Так визуально и лексически реклама сильно 
воздействует на окружающих. Меньше распространен признак «stop global 
warming», так как, хотя он и относится к глобальным проблемам человечества, 
все же не так заметен рядовому гражданину, как, например, обилие мусора на 
пляжах и в природных парках. «Weakness of animals» еще один мало 
распространенный признак. Мы можем связать это с тем, что в целом, большое 
количество людей понимает о том, что животные нуждаются в помощи 
человека и даже активно помогают. Таким образом, актуальность данного 
признака снижена, хотя и имеет место быть в контексте загрязнения экологии 
и как следствие, причинение вреда животным. 
Методика исследования креолизованного текста позволяет 
вербализовать невербальные компоненты рекламы и расширить вербализацию 
концепта «THREAT» посредством следующих полученных когнитивных 
признаков:  
(1) Страдающее животное (8) 
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(2) Мусор (в виде банок, пластика, пакеты (5) 
(3) Цепь, клетка, ружье (5) 
(4) Непривычная среда обитания животных (3) 
(5) Измененное животное (3) 
(6) Мертвое животное (3) 
(7) Продукт из животного (2) 
(8) Земля в измененном виде (2)  
(9) Изображение сигареты (1) 
(10) Веревка-петля (1) 
(11) Срубленное дерево (1) 
 Важным визуальным признаком является «страдающее животное». 
Животные и их эмоции, поведение лучше понятны реципиентам, нежели 
жизнь насекомых или растений, поэтому за счет эмоционального вовлечения 
и сочувствия к животному, реципиент лучше вовлекается в посыл социальной 
рекламы. Виды мусора – еще один сильный визуальный триггер, который 
символизирует нечистоты, грязь, болезни и сильно воздействует на 
реципиентов. Часто в рекламе присутствует «цепь, клетка, ружье», как 
символы агрессора (человек) и жертвы (природа либо животные). Реципиенту 
легко вывести ассоциативный ряд, при этом лишение свободы и убийства 
вызывают сильные негативные эмоции необходимые для вовлечения. 
Непривычная среда обитания (пингвины в городе) и «измененные животные» 
(слон в маленькой коробке) используются в рекламе, чтобы зацепить 
внимание реципиента своим несоответствием с его повседневностью. Этот 
визуальный признак часто используется в рекламах самого разного типа. 
«Мертвое животное» либо «продукт из животного» сигнализируют об 
убийстве, что так же эмоционально вовлекает реципиентов, хотя используется 
реже, нежели «страдающее животное». Вероятно, в силу того что 
«страдающее животное» еще можно спасти, и реклама сообщает, как это 
сделать. «Земля в измененном виде» (в виде тающего мороженного) не частый 
визуальный признак и используется в контексте угрозы глобального 
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потепления, однако реципиенту сложно ассоциировать свою бытовую жизнь с 
образом планеты Земля. Так же нам встречалось «изображение сигареты», 
как символ загрязнения воздуха, «веревка и петля», как удушающие признаки 
лишения свободы животного мира, и «срубленное дерево» – ассоциация с 
уничтожением лесов и гибелью природы. 
Выявленные концептуальные признаки позволяют смоделировать 
исследуемый концепт. ЯДРО концепта «УГРОЗА» включает в себя 
прототипические образы с наибольшей наглядной конкретностью. 
Рассмотрим, какие признаки концепта «THREAT» в англоязычной социальной 
рекламе вошли в ядерный слой: 
«damage to children» (15)  
«damage to women» (15)  
«kick» (14) 
«изображение сигареты» (11) 
Первое место занимает признак «damage to children», который является 
базовым и не предполагает иных смыслов кроме вреда детям. Реципиенты 
однозначно считывают угрозу, видя и понимая, что дети страдают и нечто 
либо некто (сигаретный дым или отец алкоголик) наносят детям 
непоправимый вред. Взрослые реципиенты настроены воспринимать признак 
«damage to children» как вред, наносимый собственным детям – срабатывает 
принцип переноса. Использование данного признака обеспечивает полное 
взаимопонимание в процессе коммуникации между социальной рекламой и 
реципиентом, а этот факт является базовым для понятия ядра. Следующий 
признак ядра «damage to women» является схожим по семантике, однако здесь 
социальная реклама направлена не на взрослых, как потенциальных родителей 
детей, а на взрослое общество, разделенное по принципу пола на женщин и 
мужчин. Реципиентами в первую очередь являются женщины, но также и 
мужчины, которые несут ответственность за слабый пол (за своих жен, подруг, 
дочерей) и пожилые люди, которые думают о своих дочерях. Признак 
относится к понятийному, а следовательно, к ядру. На третьем месте признак 
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«kick». Здесь семантика подразумевает однозначное физическое действие с 
выражением агрессии, а значит явной угрозы (концепт «THREAT») для 
жертвы. Наконец, на последнем месте в ядре находится признак «изображение 
сигареты». Здесь мы наблюдаем, что первичный наиболее яркий образ 
сигареты, зафиксированный в национальном и индивидуальном сознании 
англоговорящих, это образ вредной привычки. Великобритания успешно 
борется с привычкой табакокурения в последние годы. По статистике, 
которую мы приводили выше, наблюдается снижение показателей по числу 
курильщиков в стране. Таким образом, для Британского реципиента сигарета, 
это однозначно вредная привычка или слабость человека, а в контексте 
социальной рекламы ее изображение однозначно воспринимается в качестве 
угрозы. 
БЛИЖНЯЯ ПЕРИФЕРИЯ или околоядерная часть концепта «УГРОЗА» 
состоит из признаков с субъективным характером и смыслом: 
1. «изображение дыма» (8) 
2. «страдающее животное» (8) 
3. «изображение крови, синяков и ссадин» (8) 
4. «trauma» (8)  
5. «early death» (8)  
6. «изображение страдающего ребенка» (6) 
7. «темный цвет» (6) 
8. «recycling» (6)  
9. «мусор (в виде банок, пластика, пакеты)» (5) 
10. «изображение бутылки» (5) 
11. «цепь, клетка, ружье» (5) 
12. «is it beautiful» (5)   
13. «удушение ребенка» (2) 
14. «удушающий пакет» (2) 
Признак «изображения дыма» занимает первое место по 
распространенности в ближней периферии. Здесь необходимо отметить, что в 
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британской социальной рекламе лидирует тематика вреда табакокурения, и 
статистика демонстрирует положительную динамику в отказе от курения. Сам 
по себе дым – не однозначный и не столь явный признак концепта «THREAT», 
но в контексте курения или вместе с ядерным признаком «изображение 
сигареты» автоматически становится явным. Признак «страдающее 
животное» косвенно сообщает реципиенту об угрозе. Реципиент, особенно не 
имеющий домашних животных, может не соотнести концепт «THREAT» со 
своей личной ситуацией. Тем более не очевиден здесь прямой вред 
окружающей среде. Однако, в контексте заботы о всей природе, признак 
становится более ясным. Признак «изображение крови, синяков и ссадин» 
занимает третье место. Его мы так же относим к ближней периферии, так как 
вид крови говорит об угрозе или как минимум боли, однако в чистом виде не 
понятно происхождение ссадин. В конце концов, синяки набивают все, иногда 
по случайности без явного концепта «THREAT». Тоже самое можно сказать и 
о признаках «trauma» и «early death». Хотя здесь степень эмоционального 
воздействия на реципиента выше, однако данные признаки используются в 
социальной рекламе несколько реже в силу того, что эмоциональные и 
психические травмы не являются столь наглядными, как ссадины и вид крови. 
А ранняя смерть, так же представлена через образы (например, вид нимба над 
головой или человек, собирающийся спрыгнуть с моста). Шестое место 
занимает «изображение страдающего ребенка». Страдание детей вызывает 
сильный эмоциональный посыл, но он отличается от ядерного признака 
«damage to children», так как страдание может быть вызвано другими 
причинами (например, развод родителей). Соответственно вне 
дополнительного контекста, например «черного фона», реципиенту сложно 
сразу соотнести страдания ребенка с признаком «УГРОЗА». Цветовой признак 
«темный фон» постоянный спутник англоязычной социальной рекламы. 
Темный цвет вызывает ассоциацию с чем-то смутным, не ясным, не 
проявленным, но все же не настолько однозначно выражает концепт 
«THREAT» сам по себе. Признаки «recycling» и «мусор» в виде банок, пакета, 
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являются настораживающим и явно привлекают внимание реципиента, 
особенно на контрасте с идеалистической картиной отдыха на море или 
гуляющих по берегу птиц. Но реципиент не всегда однозначно воспринимает 
данные признаки в контексте концепта «THREAT» как угроза окружающей 
среде. Здесь ситуация зависит от личного воспитания самого реципиента и его 
понимания или непонимания, того, что он несет ответственность за чистоту 
планеты, а это не всегда может происходить. И все же в англоязычном 
обществе чаще говорят о заботе об окружающем мире, поэтому признак 
расположен в ближней периферии не далеко от ядра. Признак «изображение 
бутылки» относится к ближней периферии, так как несет в себе посыл угрозы 
от алкоголизма. Однако бутылка как предмет вне должного контекста не 
рассматривается реципиентами в качестве угрозы. Тем более, что в обществе 
распитие алкоголя рассматривается как необходимая часть социальной 
активности при встрече друзей, на футбольном матче и т.д. Признак «цепь, 
клетка, ружье» ассоциируется у реципиента с убийством или несвободой, но 
не так однозначно. Эти предметы могут использоваться и в бытовом 
применении: цепь для велосипеда, клетка для хомяка, а ружье у охотника. 
Отдельно отметим, что, например, охота в Британской ментальности является 
и частью культурно-исторической традиции (королевская охота, ежегодная 
охота на лис и т.д.) Таким образом, данный признак нельзя отнести к ядру и 
все же концепт «THREAT» в нем присутствует. Любопытным признаком в 
ближней периферии является «is it beautiful». Семантически он не говорит об 
угрозе, но сообщает об этом образно, через обезображенные лица и тела 
молодых людей, которые считают, что вредные привычки делают их красивее. 
Наконец, признаки «удушение ребенка» и «удушающий пакет» хоть и редко 
встречаются в социальной рекламе, все же относятся к ближней периферии, 
так как ассоциация «удушения» близка к прямому концепту «THREAT», но не 
настолько, чтобы находится в ядре, потому что угроза здесь передается через 
образ, а не лексически. Образ удушения связан с невозможностью дышать и 
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понимается реципиентом как угроза в связи дополнительными указаниями 
визуальными и текстовыми на опасность исходящую от сигаретного дыма.    
ДАЛЬНЯЯ ПЕРИФЕРИЯ указывает на меньшую степень яркости и 
большей удаленности от ядра. Однако это не говорит о том, что признак 
малозначителен или не нужен в структуре концепта «THREAT»: 
«грустный или плачущий ребенок» (4) 
«изображение кричащей женщины или ребенка» (4)  
«изображение испуганного лица» (4) 
«рука как знак СТОП» (4)  
«self-destruction» (4)  
«murder» (4)  
«веревка как петля» (4) 
«animal exploitation» (4)  
«непривычная среда обитания животных» (3) 
«addiction» (3)   
«disease болезнь» (3)  
«измененное животное» (3) 
«изображение стакана» (3) 
«мертвое животное» (3) 
«изображение цепи или капкана» (2) 
«stop global warming» (2)   
«weakness of animals» (2)  
«продукт из животного» (2) 
«damage to others» (2)   
«видоизмененные легкие» (2) 
«земля в измененном виде» (2)  
«изображение черепа» (2) 
«срубленное дерево» (1) 




«рот прикрыт рукой» (1) 
Мы видим, что в дальней периферии присутствуют эмоциональные 
признаки, такие как «грустный или плачущий ребенок», «изображение 
кричащей женщины или ребенка», «изображение испуганного лица». 
Эмоционально реципиент вовлекается в посыл социальной рекламы, но сами 
по себе изображения еще не несут угрозы, так как причины крика, испуга и 
грусти плача у детей и у женщин могут быть самые разные, не обязательно 
связанные с насилием. Признаки “murder”, «мертвое животное» несут в себе 
тему смерти, но здесь убийство особенно животных, не однозначно 
ассоциируется с угрозой. Это может быть тематика охоты, которая в 
историческом и культурном контексте иначе воспринимается реципиентами. 
Часто в дальней периферии встречаются признаки видоизменения: 
«измененные животные», «измененная земля», «измененные легкие», 
«непривычная среда для животных» и т.д. Сам факт изменения и разрушения 
шаблонов и стереотипов о том, как нечто должно выглядеть, несомненно 
привлекает внимание реципиентов, но эмоционально может нести другой 
посыл, например, любопытство. Признаки «рот, прикрытый рукой» и «рука, 
как знак СТОП» несут посыл невозможности или запрета говорить либо 
действовать. Но запрет, особенно в контексте запрещающего дорожного знака 
СТОП, может сигнализировать о некоем предписании, что нельзя делать ради 
собственно благополучия. Таким образом, у реципиентов появляется 
вариативность того, как реагировать на данные признаки без дополнительного 
контекста. В признаке «addiction» и «self-destruction» реципиенты через 
образы ощущают наличие концепта «УГРОЗЫ»: например, человек 
пойманный как рыба на крючок или человек, разбитый на куски, как стекло. 
Эти признаки мы относим к дальней периферии в виду того, что зависимость 
не затрагивает каждого реципиента, а лишь тех, кто потенциально склонен 
проявлять слабость и не имеет силы воли. Признаки с изображением 
предметов: срубленное дерево, капкан, бирка из морга, изображение черепа, 
продукт из животного и т.д. относятся к дальней периферии, поскольку вне 
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контекста, могут быть рассмотрены, как бытовые или профессиональные 
предметы из разных сфер жизнедеятельности: лесопилка, охота, медицинская 
сфера, питание. Отдельно выделим здесь признак «виселица», который в 
ментальности носит культурно-исторический характер, как факт из истории о 
средневековых казнях в Европе, который хотя и ассоциируется со смертью, но 
эмоционально не окрашен в ввиду исторического контекста – это происходило 
много веков назад, то есть ассоциация может быть и с учебником истории, с 
историческим фильмом и т.д.   
  
2.3. Сопоставительный аспект полученных моделей концепта англо- и 
русскоязычной социальной рекламы 
 
Проводя сравнительный анализ русскоязычной и англоязычной 
социальной рекламы с концептом, «УГРОЗА», стоит принять во внимание 
культурные, исторические, национальные и субкультурные отличия.  
Концептуальный признак в ядре концепта, который совпадает и в 
русскоязычной, и в англоязычной рекламе, это признак «вред детям». 
Напомним, что к ядру относятся наиболее яркие, первичные образы концепта 
«УГРОЗА». Очевидно, что забота о детях, а также очевидные признаки угрозы 
для них однозначно считываются в двух странах. Дети, как наше будущее, как 
продолжение будущего, как слабые беспомощные существа нуждаются в 
заботе и любви, а ситуации угрозы волнуют и эмоционально вовлекают 
реципиентов. Здесь схожесть проявляется не только на культурном уровне, но 
и строится на архетипическом осознании угрозы своему роду, а также на 
генетическом уровне – то, что мы называем «материнский инстинкт». И это 
понятие является над-культурным общечеловеческим признаком Человека 
Разумного. 
Основные же отличия состоят в следующем: англоязычная реклама 
фокусируется на признаке «вред женщинам», который никаким образом не 
отображен в рекламе русскоязычной. Мы можем предположить, что здесь 
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проблема лежит в культурных отличиях. Российское общество еще не 
научилось открыто говорить о проблемах женщинах и насилии в семье. Часто 
эта тема замалчивается, считается не серьезной или постыдной. Таким 
образом, уместно говорить о Российском обществе, как более консервативном 
и патриархальном в сравнении с англоязычным обществом, где тоже есть 
проблема домашнего насилия над женщинами, но государство и социальная 
реклама уже начала диалог с обществом, побуждая женщин открыто говорить 
о своих проблемах, а главное, предлагая выход из трудного положения.  
Признак «смерть» является главным в ядре русскоязычной рекламы, в 
англоязычной же он присутствует косвенно в дальней периферии и то в 
видоизмененном виде, как «убийство» или «мертвое животное», а также 
«ранняя смерть». Здесь так же уместно говорить о культурных различиях и 
ценностях двух наций. В то время как «смерть» однозначно считывается 
россиянами, как крайняя степень угрозы, соответственно реклама оперирует 
этим понятием очень часто. В Великобритании, например, сам факт смерти 
человека или живого существа не является экстраординарным событием, а 
скорее воспринимается как естественный исход жизни, который неизбежен 
для каждого.  Здесь можно говорить и об этико-религиозных  расхождениях в 
видении концепции мира и роли человека в нем, а так же о том факте, что тема 
смерти в России весьма табуирована, соответственно применение этого 
признака в рекламе вызывает однозначный шок и страх у реципиентов, а 
значит является эффективной в концепте «УГРОЗА». По схожим причинам 
признак «болезнь/инвалидность/травма» попал в ядро в русскоязычной 
рекламе, в то время как в англоязычной он находится на ближней периферии 
в виде отдельных признаков: «изображение крови, синяков, ссадин» и 
«травма». Инвалидность и болезнь вызывают у реципиентов больше эмоций, 
так как отчасти они приравниваются к смерти. Человеку с инвалидностью в 
России бывает невозможно выйти на улицу без посторонней помощи. Болезнь 
так же вызывает чувство угрозы, так как граждане меньше защищены 
государством и не чувствуют помощь от здравоохранительных органов. 
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Элементарная покупка лекарств или плановая операция в России может 
оказаться невозможной для людей со средним достатком или ниже среднего. 
В то время как за границей медицинская помощь является полностью 
бесплатной, и граждане уверены в качестве этой помощи. А люди с 
инвалидностью уже хорошо интегрированы в сообщество и являются его 
активными членами.    
Стоит отметить, что англоязычный признак «травма» больше касается 
психологических травм, наносимых человеку или ребенку. Тоже самое мы 
наблюдаем в ядерном признаке «удар» в англоязычной социальной рекламе, 
где удары часто бывают ментальными, психологическими. В то время как в 
российской рекламе концепта «УГРОЗА» психологические травмы не 
представлены вообще, за исключением признака «зависимость» в ближней 
периферии. Он же есть и в англоязычной рекламе, но в дальней периферии, 
как менее значимый по сравнению с угрозой нарушенной психики детей и 
членов семьи, где есть человек с алкогольной или табачной зависимостью.  
Важную роль российская реклама отводит цветовым признакам: «черно-
белый цвет является основным» и «черно-белый цвет с красным акцентом». 
В англоязычной рекламе мы выделили лишь признак «темный цвет» в 
ближней периферии. Отличие здесь так же культурное и связано с 
табуированной темой смерти и похорон в Российском обществе. А черный 
цвет непосредственно вызывает ассоциацию с траурным. Для 
англоговорящего реципиента эта ассоциация весьма неочевидная. Элементы 
красного же на фоне черного так же однозначно ассоциируются с кровью, что 
в свою очередь наводит российского реципиента на образ болезни, травмы, о 
важности которых упоминалось выше. 
Фокусируясь на изображении предметов, подчеркнем главное отличие: 
большой акцент англоязычная реклама делает на «изображение сигарет», 
«дыма» и признаков связанных с табакокурением: «удушающий пакет», 
«грустный ребенок» и т.д. Признак «изображение сигареты» попал в ядро в 
англоязычной рекламе. Очевидно, что государство активно борется с этой 
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вредной привычкой и показывает угрозу от курения с самых разных сторон: 
опасность для здоровья, опасность для детей, психологическая опасность, 
непривлекательность курящего человека. Русскоязычная реклама тоже 
говорит о вреде табакокурения, но количественно ее все же меньше. Зато 
русскоязычная реклама поднимает важность темы употребления наркотиков. 
Эта тема передается различными признаками, включая «смерть», а также 
путем изображения соответствующих атрибутов: шприца, игла, зависимость 
от наркотиков. В англоязычной рекламе тема угрозы употребления 
наркотиков не представлена в социальной рекламе вообще. Впрочем, это не 
значит, что проблемы наркотической зависимости не существует на Туманном 
Альбионе. Причина тому с одной стороны экономическая и правовая: 
наркотики, например, в Великобритании стоят намного больше, чем в России, 
а значит доступны меньшему количеству молодых людей, так как именно они 
главные потребители наркотических средств. Так же наказания за хранение и 
продажу наркотиков намного серьезнее и четче выполняются нежели в 
России. Другая причина полного игнорирования темы наркотиков в 
англоязычной рекламе может лежать в плоскости психологии: чем больше 
говорить о чем-то, тем больше это привлекает и интересует особенно молодых 
реципиентов. Соответственно, реклама предпочитает не говорить об 
опасности наркотических средств на улице, где она доступна детям и 
подросткам. В России же проблема употребления наркотиков настолько 
велика, что замалчивать ее уже просто бессмысленно.  
Тематика угрозы от употребления алкоголя в обеих странах одинаково 
актуальна в виду национальных традиций. И в России и в англоязычных 
странах распитие алкоголя считается социально-одобряемым актом особенно 
в контексте праздников, встреч с друзьями, при просмотре спортивных игр и 
т.д. Соответственно в ближней периферии мы видим схожий признак: 
изображение бутылки, стакана и т.д. Отличие же состоит в том, что 
англоязычная реклама больше сфокусирована на психологическую угрозу 
членам семьи алкоголика, которые попадают в созависимость, а дети вырастая 
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так же будут иметь пристрастие к алкоголю. Русскоязычная реклама касается 
психологической угрозы лишь по касательной, неясно указывая на вред, 
причиняемый детям, например, изображая грустного ребенка, но не говоря о 
психологической созависимости.  
Тематика вреда природе так же четко проявлена в рекламах, а в России 
признак «небрежное отношение человека к природе» даже попал в ядро, как 
однозначно считываемый в виде угрозы. При этом англоязычная реклама 
больше говорит о вреде животным, в то время как русскоязычная чаще 
изображает мусор и загрязнения окружающей среды из-за халатного 
отношения граждан, отдыхающих на природе. В целом, мы можем сказать, что 
российская социальная реклама еще только делает первые шаги в указании 
реципиентам на зреющую проблему загрязнения окружающей среды. Тогда 
как англоязычная реклама говорит о природе уже более широко на уровне 
проблем глобального потепления в мире.  
Российская социальная реклама так же поднимает важность соблюдения 
правил дорожного движения, что меньше отображено в англоязычной рекламе 
в силу того, что эти правила лучше регулируются законом, а граждане более 
законопослушные, поэтому проблема превышения скорости или перехода 
проезжей части в неположенном месте не стоит так остро, как в России. 
С точки зрения исторических причин отличия признаков концепта 
«УГРОЗА» в двух странах интересно отметить признак «изображение 
виселицы» в англоязычной рекламе, как непрямая отсылка к средневековым 
казням в Европе. Данный признак полностью отсутствует в русскоязычной 
рекламе, так как слишком архаичен для российских реципиентов и 
ассоциируется в большей степени с историей из книги, нежели с угрозой.  
Наконец, отдельно выделим сравнительно новый признак «модно и 
благородно» в российской рекламе, который призывает брать на себя 
ответственность и отменить угрозу таким образом, чтобы быть модным в 
глазах отдельной референтной группы. Признак узконаправлен на 
представителей отдельных групп или субкультур и имеет большой потенциал 
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стать более распространенным в социальной рекламе, особенно нацеленной на 
молодых людей. Частично он перекликается с признаком англоязычной 
рекламы «красиво ли», который подразумевает, что человек может лишиться 
своей красоты из-за вредной привычки. Он так же таргетирован на молодых 
людей, которых заботит внешний вид и мнение их референтной группы.   
 
ВЫВОДЫ ПО ВТОРОЙ ГЛАВЕ 
 
Методика концептуального анализа позволила нам выделить 
концептуальные признаки концепта «УГРОЗА» в русскоязычной рекламе. 
Моделирование данного концепта показало, что в ядро концепта вошли 
признаки: «смерть», «вред детям», «черно-белый цвет является основным», 
«черно-белый цвет с присутствием красных акцентов», 
«болезнь/инвалидность/травма», «небрежное отношение человека к 
природе». Так же в ближнюю и дальнюю периферию вошли следующие 
признаки: «изображение сигареты и дыма», «природа страдает от 
человека», «жестокое отношение к животным», «зависимость», 
«изображение бутылки», «грустный и плачущий ребенок», «изображение 
мусора в виде банки, бутылки», «скорость», «коммуникация», «изображение 
зебры», «изображение измененного растения», «вождение в нетрезвом 
состоянии», «шприц или игла», «знак СТОП», «гроб или бирка как символика 
смерти», «цепь или клетка», «модно и благородно», «изображение ребенка», 
«боль», «цепь или клетка», «капкан или крючок», «кровь», «изображение 
инвалидного кресла», «вред окружающим», «измененные животные», 
«измененное окружение». Это свидетельствует о том, что базисными 
концептуальными признаками в русской рекламе являются те, что напрямую 
угрожают жизни и здоровью взрослых и особенно детей, а также важной здесь 
является цветовая гамма. А кроме того, концепт передается через изображения 
угрожающих предметов и через образы, так или иначе связанные с базисным 
признаком «смерть».  
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В результате концептуального анализа англоязычной рекламы были 
выделены концептуальные признаки, которые позволили составить модель 
«THREAT». В ядро концепта вошли признаки: «damage to children», «damage 
to women», «kick», «изображение сигареты». В ближнюю и дальнюю 
периферию попали следующие признаки: «изображение дыма», 
«страдающее животное», «изображение крови, синяков и ссадин», 
«травма», «преждевременная смерть», «изображение страдающего 
ребенка», «темный цвет», «переработка мусора», «мусор (в виде банок, 
пластика, пакеты)», «изображение бутылки», «цепь, клетка, ружье», 
«красиво ли», «удушение ребенка», «удушающий пакет», «грустный или 
плачущий ребенок», «изображение кричащей женщины или ребенка», 
«изображение испуганного лица», «рука как знак СТОП», «саморазрушение», 
«убийство», «веревка как петля», «эксплуатация животных», «непривычная 
среда обитания животных», «зависимость», «болезнь», «измененное 
животное», «изображение стакана», «мертвое животное», «изображение 
цепи или капкана», «прекратить потепление», «слабость животных», 
«продукт из животного», «вред окружающим», «видоизмененные легкие», 
«земля в измененном виде», «изображение черепа», «срубленное дерево», 
«бирка морга», «виселица», «рот прикрыт рукой». Это свидетельствует о том, 
что базисными признаками здесь являются те, которые передают образ 
причинения вреда физического и психологического в первую очередь 
женщинам и детям, а также изображение сигареты, как прямой символ угрозы 
от курения. В то время как другие признаки представляют собой изображения 
предметов, связанных с угрозой в прямом или видоизмененном виде.  
Сопоставительный анализ социальной русскоязычной и англоязычной 
рекламы показал общее в ядре концепта – это признак «вред детям» и 
изображение предметов несущих угрозу, таких как «бутылка», «мусор», 
«капкан или крючок», «сигаретный дым» и т.д. на периферии. В целом схожа 
в концепте «УГРОЗА» такая тематика, как алкогольная зависимость, 
табакокурение и охрана окружающей среды. Из главных отличий следует 
127 
 
выделить отсутствие признака «смерть», как существенного в англоязычной 
социальной рекламе, а также меньшую значимость признака «болезнь и 
инвалидность». Для англоязычной социальной рекламы более характерно 
подчеркивание психологической угрозы нежели только физической, а также 
большая значимость тематики насилия над женщинами и табакокурения. В то 
время как русскоязычная реклама чаще всего в концепте «УГРОЗА» прибегает 
к образу смерти и темным тонам, ассоциирующимися со смертью либо 
опасностью. Так же русскоязычная социальная реклама более ярко освещает 
тему наркозависимости и правил дорожного движения, которые в 

























Задачей исследования стояла систематизация типологии концепта. Мы 
рассмотрели семантическую классификацию концепта, на основе ее 
выражения в речи и привели типологию основываясь на труды современных 
лингвистов: Ю.С. Степановой, Н.Д. Арутюнова, А.С. Кубряковой, З.Д. 
Поповой и др. Таким образом, мы вывели то, что типология разделяется по 
смысловому наполнению, по языковой репрезентации, по степени интеграции 
семантических структур и по роли концепта в структуре языкового значения. 
В целом мы увидели, что концепт – противоречивый и многоаспектный 
феномен и трактовать его, можно актуализируя разные аспекты: когнитивный, 
культурологический и интегративный. 
Еще одной задачей являлась характеристика методики исследования и 
моделирование концепта. Для этого мы провели дефинированный, 
контекстуальный и этимологический анализ для описания концепта.  
Методика исследования основывалась на лингвокультурологическом 
подходе В.И. Карасика, Г.Г. Слышкина, С. Воркачева и А.М. Приходько о 
трех-компонентности концепта. Таким образом мы вывели, что модель 
концепта представляет из себя три слоя: основной или актуальный признак, 
дополнительный или пассивный, а также внутренняя форма, обычно не 
осознаваемая. Из чего следует, что моделирование концепта помогает 
проследить его реализацию в дискурсе и выявить различные языковые 
средства репрезентации концепта.  
Здесь же мы пришли к выводу о том, что анализ концепта позволяет 
получать важную информацию о культуре в обществе, о различии 
менталитета, этических и даже экономических особенностях. 
В практической части исследования нашей задачей было выявить 
концептуальные признаки ключевых концептов «УГРОЗА»/ «THREAT» в 
русскоязычной и англоязычной социальной рекламе соответственно. 
Благодаря анализу методом сплошной выборки нами было просмотрено более 
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200 социальных реклам на двух языках. Концептуальные признаки мы 
выделяли на основе текстового материала и визуального ряда рекламных 
постеров. Что позволило нам решить еще одну задачу исследования, а именно 
смоделировать концепты в соответствии с полученными признаками и 
выделить ядро, ближнюю и дальнюю периферию в концептах «УГРОЗА» и 
«THREAT» и сравнить их. 
 Так через данные концепты мы смогли увидеть, какие культурные, 
социальные, когнитивные и культурно-исторические особенности характерны 
для жителей и смогли сопоставить концепты двух языков, что в свою очередь 
привело нас к следующему выводу: некоторые концептуальные признаки 
могут пересекаться и являться равнозначно-понимаемыми представителями 
разно говорящих стран, что в свою очередь обусловлено историческими, 
культурными и поведенческими схожестями. Однако, важно понимать, что 
большое количество концептуальных признаков может нести в себе 
различные нюансы и по степени силы неоднозначно восприниматься 
представителями разных стран, в силу неактуальности признака либо его 
иного прочтения в другой культурной, социальной и экономической среде. А 
это важно учитывать при анализе либо создании некоего концепта на почве 
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(1) Русскоязычная социальная реклама против вредных привычек. 
1. Купите себе рак легких http://semerkin.ru/more/skan/skan223.jpg 
 




3. Похорони наркотики или они похоронят тебя 
https://iceberg.clinic/wp-content/uploads/2017/08/10-08-2017-03.jpg 
 














7. Скажи наркотикам STOP https://i.mr-
7.ru/photos/2012/09/890x675_Z90f3p3sIBAv7fbhJdzH.jpg 
 















11. НАРКОТИКИ подавляют ВОЛЮ, отнимают СВОБОДУ 
https://первоуральск.гор.сайт/images/2019/10/07/bilbord-1.jpg 
 





13. Она уже выкурила 70 пачек…хотя не прикасалась к сигаретам. 







14. Не выпадай их жизни https://sarov24.ru/uploads/posts/2017-
03/1490603101_-1.jpg 
 
15. Дала жизнь-не забирай!  https://avatars.mds.yandex.net/get-
pdb/367895/f3d21e2f-e643-4e59-94f0-f329c20a71a9/s1200?webp=false 
 









18. Пьянство отрывает от семьи. Остановись. Ему не нравится! 
http://900igr.net/up/datas/267211/032.jpg 
 
19. Выпил-не заводись! Разобьешься 
https://pbs.twimg.com/media/DYJjjNpX0AAKlaF.jpg 
 





21. В будущее только с трезвостью! http://www.sociama.ru/wp-
content/uploads/2017/02/V-budushhee-tolko-s-trezvostyu.jpg 
 
22. Наркотики это путешествие в один конец. Скажи жизни ДА! 
http://blagoadm.ru/tinybrowser/images/news/2019/7/image002.jpg 
 
23. Курить в присутствии ребенка – еще большая пытка для него 
https://ic.pics.livejournal.com/aplodisment/22763585/480/480_original.jpg 
 







25. Трезвость-залог здоровья нации! 
https://pbs.twimg.com/media/DsJAiGUXcAAOEQp.jpg:large 
 





27. Алкоголь и дорога несовместимы 
https://cdn.fishki.net/upload/post/2017/03/01/2230985/tn/1alko3.jpg 
 





29. Ему не нравится http://www.ljplus.ru/img4/m/o/morjoff/no-smoking.jpg 
 
30. Не будьте слепы! Наркотики убивают ваших детей https://img-
fotki.yandex.ru/get/9068/127011926.2a/0_bfe1b_44860334_L.jpg 
 
31. Разве ты мышь? Вырвись из западни http://old.kamensk-
uralskiy.ru/images/21031.jpg 
 
















• «Курение определенно делает меня уверенной» Анастасия, 22 года 









35. Я мечтала стать врачом, но стала наркоманкой. Евгения, 33 
https://pbs.twimg.com/media/DyyOMUgWkAAA4em.jpg:large 
 




















  42.  У вас не будет сигаретки? 
- У меня не будет ни сигаретки, ни рака легких, ни больных детей. 
http://www.sociama.ru/wp-content/uploads/2017/03/gost.jpg 
 





(2) Русскоязычная социальная реклама правил дорожного движения. 




2. «Лева не спасет. Ребенок в машине должен быть в автокресле.» 
http://www.socreklama.ru/upload/medialibrary/d7e/1_Child_Lev.jpg 
 
3. Дмитрий. 32 года: «Попал в аварию на мотоцикле. Спасибо 
экипировке, что остался жив». https://pbs.twimg.com/media/EHAn-
kAW4AAfiUA.jpg 
 









6. «Семья Валитовых: «Посадила ребенка вперед, ведь ехать было 
близко» https://pbs.twimg.com/media/EG6MjuGX4AEhHCF.jpg 
 











9. «Скорость убивает. Сбавьте скорость на пешеходном переходе» 
https://www.sostav.ru/app/public/images/news/2014/09/19/2-1.jpg 
 























15. «60 родственников скорбят. В России в 2006 году на дорогах 
погибло почти 33 000 человек.» 
https://cdn.fishki.net/upload/post/2017/03/01/2230985/959-poster2.jpg 
 







17. «Увидел зебру – притормози» https://www.intex-
press.by/images/cms-image-000053661.jpg 
 
18. «40 лет не дожил до пенсии. В России в 2006 году на дорогах 
погибло почти 33000 человек» https://avatars.mds.yandex.net/get-
pdb/963318/2dac21d6-65f4-4bfe-9c41-238e310bfc89/s1200?webp=false 
 
19. «Не хватает на кресло? Не заводи детей.» https://news-
r.ru/upload/iblock/b63/b63511990a5ffa7359cb59b654c8aaa2.jpg 
 






21. «Алкоголь и дорога несовместимы!» 
https://www.sostav.ru/blogs/images/feeds/4/7584.jpg 
 
22. «Ты уверен, что хочешь сменить обувь?» 
http://arshavin.eu/imgarticles/nko-kuban_tapochki.jpg 
 













(3) Русскоязычная социальная реклама защиты окружающей 
среды 


















5. «Экологично? Если природа ответит тем же…» 
https://www.maketprint.ru/wp-content/uploads/eco_reklama.jpg 
 
6. «Береги природу» https://kpfu.ru/portal/docs/F_270299089/12.jpg 
 






8. «Жестоко. Опасно. Незаконно.» 
http://www.vita.org.ru/foto/20140930-fotobiz/images/04.jpg 
 
9. «Экологично? Если природа ответит тем же…» http://www.vest-
news.ru/files/news_images/2017/07/13/99437_93367.jpg 
 














13. «Угадай животное» http://feel-feed.ru/wp-
content/uploads/2017/05/1200-630-kopirovat-1911-1170x630.jpg 
 
14. «Животных много – Я одна». София, 24 года(Коллекция из 12 
шуб)» https://www.asi.org.ru/wp-content/uploads/2018/05/vazhno2.jpg 
 






























(1) Англоязычная социальная реклама против насилия. 
 
1. “Look at me. We can stop it” https://bykvu.com/wp-
content/uploads/2016/01/12/7ff7296d9398ecd1f740f931fd691f2e.jpg 
 




3. “If only every child could escape sexual abuse” 
https://www.sostav.ru/articles/rus/2008/21.01/news/images/2family2.jpg 
 
4. “Every time like defamatory content you become a bully. Cyber 





5. “My mom knows I’d never hurt her. THEN SHE GOT IN THE WAY” 
https://cdn.trinixy.ru/pics3/20080424/meth_10.jpg 
 
6. “Draw a line on domestic abuse” 
http://www.susun.ru/img/2nasilie_semya.gif 
 
7. “Some touches never leave. Help children who are victim to violence 















































17. “Why is it so hard to see black and blue. One in six women are victims 




18. “Not all scars are visible. Children who witness domestic violence are 
more likely to become victims or abusers as adults. Join us in ending 
this terrible cycle. Learn more or donate at joctorre.org””. 
https://mtdata.ru/u26/photo4997/20716071727-0/original.jpg 
 
19. “Don’t hide it. FULL STOP. If you’ve been sexually abused, you don’t 
have to hide it any more. When you’re ready visit donthidet.com or text 










21. “STOP Harassment & Bullying. Unwelcome sexual advances, requests 
for sexual favors and other verbal or physical conduct of a sexual 










23. “I’ll never tell, because he loves me. On average, only 70% of nonfatal 
intimate partner violence is reported to law enforcement. If you have 
been the victim of domestic violence, it is NEVER  too late to report it. 





24. “He broke me more than the heart. Stop violence against women”. 
https://ru.fishki.net/picsw/012009/26/women/violence_47.jpg 
 










27. “Help juvenile protective association to stop all child abuse” 
https://oficialmedia.com/wp-content/uploads/2016/03/imagine-abuz2.jpg 
 











(2) Англоязычная социальная реклама против вредных привычек 




2. “An alcoholic never drinks alone”  http://www.2social.info/wp-
content/uploads/2014/10/socialnaya-reklama-protiv-alkogolya25.jpg 
 









5. “The average smoker needs over five thousand cigarettes a year.” 
http://www.marnet.ru/wp-content/uploads/2013/09/get_unhooked1.jpg 
 
6. “Save a child. Save an adult.” https://mir-s3-cdn-
cf.behance.net/project_modules/1400/eebe4115010443.5629a099477ec.jpg 
 











10. “Cigarette smoke inflames children’s air pathways and leads to asthma 





















































































(3) Социальная реклама защиты окружающей среды 
1. “Plastic bags KILL” https://wl-
adme.cf.tsp.li/resize/728x/jpg/9bc/bd5/3885215bf387cf8c8966eec00b.jpg 
 
2. “Imagine this is yours” https://wl-
adme.cf.tsp.li/resize/728x/jpg/fb0/6a6/bc935354388870ec1dd792328c.jpg 
 







4. “If you don’t pick it up they will” https://wl-
adme.cf.tsp.li/resize/728x/jpg/2f8/c62/e4ca085a3eae45fbef090b9e19.jpg 
 













“Those who help nature end up helping themselves” 
https://i05.fotocdn.net/s121/e196219577ad3b75/public_pin_l/2762174744.jpg; 
https://porosenka.net/uploads/b/d/bd6fdd74d28dd46a280d038af54abbcc.jpg 
           
8. “Just when will you start recycling?” 
https://bugaga.ru/uploads/posts/1165225757_bgg_6.jpg 
 
9. “Cigarette butts make up almost half of Dublin’s litter” 
https://basik.ru/images/creative_digital_wallpapers/10_wallpapers.jpg 
 






11. “Earth is melting…We can save our planet! Think green” 
https://live.staticflickr.com/2390/2437464990_1cec1a6857_b.jpg 
 
12. “More space for the big ones.” 
http://s.ekabu.ru/originalStorage/post/5d/ea/25/a1/5dea25a1.jpg 
 






14. “We cut off something that doesn’t grow again. Wherever the rain forest is 
cleared, barren ground remains” https://img.novosti-
n.org/upload/ukraine/316708.jpg 
 
15. “Litter and you’re rubbish” http://sevsvalki.net/wp-
content/uploads/2013/11/Keep_Australia_Beautiful_Seagulls.jpg 
 
16. “Animals can/t protect themselves” 
https://ru.fishki.net/picsw/082008/08/reklama/022_reklama.jpg 
 
 
